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Abstract 
Das Ziel dieser Arbeit ist die Effektivität des Marketinginstruments Storytelling zu un-
tersuchen. Als Bewertungskriterien sollen die Grundlagen der kognitiven Neurowissen-
schaften und Medienkommunikation herangezogen werden. Dabei soll eine empirische 
Befragung von Probanden aller Altersstufen die theoretischen Erkenntnisse stützen. 
Außerdem wird auf Basis der Analyse eines Best Practice Beispiels der Status Quo 
von Storytelling eingeschätzt. 
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Einleitung 1 
 
1 Einleitung 
1.1 Definition Storytelling 
„In the history of human experience, one of our most pervasive and enduring reference 
points is our need of story. Stories help us to understand ourselves in terms of who we 
are, what we need, and why we behave the way we do. The more those narratives 
stretch across cultures and throughout the ages, the more they become touchstones of 
the human experience. Indeed, the need for narratives to define ourselves has never 
been more apropos than today, when we find ourselves in the midst of the digital revo-
lution.”
1
 
 
Die Kunst des Geschichtenerzählens existiert schon seit Anbeginn der Menschheit und 
wurde erstmals durch Höhlenmalereien in Indonesien vor über 40.000 Jahren 
dokumentiert. Es handelt sich um die Kunst, Geschehnisse zu einem Plot 
zusammenzuführen und diese mit Dramaturgie und interessanten Charakteren zu 
versehen. Heutzutage hat man durch die Möglichkeiten des menschlichen und 
technischen Fortschritts jedoch weitaus mehr Optionen Erzählungen auszuschmücken 
als vor 40.000 Jahren. Die Gegenwart ermöglicht nicht-lineare Erzählstränge in eine 
actionreiche und atemberaubende visuelle Darstellung zu verpacken.2 Auch die Ein-
satzgebiete von Geschichten haben sich geändert. Sie werden unter anderem dazu 
verwendet Marketingstrategien umzusetzen oder Mitarbeiter über die Firmenphiloso-
phie zu unterrichten.3 Neben der internen Bezugsgruppen eines Unternehmens sollen 
auch externe Personengruppen wie Kunden und auch potentielle Kunden begeistert 
werden. Durch Storytelling lassen sich weiche Fakten wie das Markenimage in einem 
narrativen Stil vermittelt werden. Narrativer Stil bedeutet in diesem Zusammenhang, 
dass eine Mindestanzahl von drei Handlungen in eine zeitliche Abfolge gebracht und 
kausal verknüpft werden.4  Beim Abbilden von Geschichten können verschiedenste 
Emotionen wie Ängste, Gefahren, Bedrohungen, Trauer, aber auch Überraschung, 
Freude oder Liebe vermittelt und in Metaphern und Symbolen ausgedrückt werden. Im 
Gegensatz zu nackten Fakten bilden Erzählungen eine Veranschaulichung gestützt auf 
sinnlichen Reizen, woraus ein soziales Bindegewebe entsteht. Gefühle, Werte und 
Handlungsmuster halten Gemeinschaften zusammen, aber dienen auch als Motor für 
kognitive Prozesse. Aus diesem Grund wird Storytelling gezielt als Managementme-
thode für nahezu alle Unternehmensbereiche eingesetzt.5 Da es im Marketing um die 
Beeinflussung des menschlichen Einstellungsverhaltens geht und Verhaltensmuster 
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meist unterbewusst verankert sind, eignen sich Geschichten in ihrer Wirkungsweise 
bestens als Marketinginstrument. Neuronale Netzwerke, welche für die Wahrnehmung, 
Aufmerksamkeit, das Gedächtnis und für das Urteilen zuständig sind, greifen auf den 
Geschichtenschatz des Gedächtnisses zurück, um ihre Berechnungen für anstehende 
Aufgaben durchzuführen. Dadurch hat sich Storytelling im Branding, der Kommunikati-
on, der Strategiefindung und in der operativen Umsetzung führender Unternehmen 
bewährt.6 
1.2 Problembeschreibung 
Noch vor weniger als zehn Jahren nahm man an, dass das ausschlaggebende Kom-
munikationsinstrument beim Bilden einer Marke die klassische Werbung sei. Ohne 
Werbung war die Erhöhung des Bekanntheitsgrads einer Marke unvorstellbar. Heutzu-
tage ist die Werbung in ihrer klassischen Form bei vielen Experten verpönt. Grund da-
für ist die sich ständig ändernde Umgebung, in der wir uns heute befinden. Der digitale 
Wandel hat nicht nur dafür gesorgt, dass die Art und Weise der zwischenmenschlichen 
und werblichen Kommunikation sich stark verändert hat, sondern auch das Tempo der 
Veränderungen hat sich extrem erhöht. Das Internet und die sozialen Netze, die lange 
Zeit noch als kontrovers galten, sind heute fest verwurzelter Bestandteil unserer Ge-
sellschaft.7 Die Aufgabe der werbetreibenden Unternehmen ist es nun, sich den stän-
dig verändernden Umständen anzupassen. Die Budgets werden von der klassischen 
Werbung zur digitalen Werbung umverteilt. Neue Möglichkeiten werden erforscht, aus-
probiert und erfordern ein Umdenken in der Medienkonzeption. Und auch die Konsu-
menten verändern sich und wollen animiert, aktiviert und in die Kommunikation eines 
Unternehmens einbezogen werden. Heute bestimmt der Konsument, welche Inhalte er 
konsumiert und wann er das tut. Oftmals kommt an diesem Punkt die sogenannte Pull-
Kommunikation ins Gespräch, welche den Nachfrager in den Fokus stellt, der sich sei-
ne Kommunikationsangebote selbstständig einholt und auswählt.8 Ein weiterer Para-
digmenwechsel lässt sich beobachten, wenn man das klassische Sender-Empfänger-
Modell mit der heutigen Situation vergleicht. Durch die neuen Medien der Massen-
kommunikation kann heutzutage jeder die Rolle des Empfängers und des Senders 
einnehmen. Diese komplexe Kommunikationswelt wird vom sogenannten Dialog-
Netzwerk-Modell veranschaulicht. Auswirkungen des Paradigmenwechsels lassen sich 
beispielsweise bei der Betrachtung der Werbewirkung erkennen, die nicht mehr durch 
die bloße Wiederholung und Penetration der Rezipienten verbessert werden kann. Die 
zunehmend partizipative Mediennutzung, die sich nicht mehr auf wenige Leitmedien 
beschränkt, lässt keine einheitliche und altbewährte Methodik mehr zu, um Werbebot-
schaften zu verbreiten. Mit einer Anzahl von 10 Millionen werbenden Marken lässt sich 
eine Vervierfachung der Marktteilhaber von 1997 bis 2013 feststellen, die die Marktsi-
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tuation durch das Überangebot zusätzlich erschweren. Was für herkömmliche Werbe-
mittel ein Problem darstellt, diente dem Marketinginstrument Storytelling als Plattform, 
um sich einen Namen zu machen. Dadurch gilt es jetzt als eine der erfolgreichsten 
Techniken im Modell der Dialog-Netzwerk-Kommunikation. Durch mitreißende Ge-
schichten kann eine große Viralität und Attraktivität der Inhalte erzeugt werden, sodass 
diese im Informationsüberfluss der übrigen Angebote eine besondere Stellung einneh-
men und die gewünschte Aufmerksamkeit gewinnen können. Durch die hohe Relevanz 
der Botschaften werden die Geschichten sogar freiwillig von den Rezipienten aufgegrif-
fen und weiter verteilt. Das bedeutet, dass die Kommunikatoren durch diese Pull-
Kommunikation ihre Botschaften lediglich im Netz zur Verfügung stellen und die Rezi-
pienten von sich aus darauf zugreifen. Möglich ist das nur mit der eben angesproche-
nen Viralität der Inhalte und dem damit verbundenen Potenzial, diese automatisch zu 
verbreiten.9 
1.3 Ziele der Arbeit 
Die Wirkungsweise von Storytelling ist aufgrund der Aktualität noch nicht gänzlich er-
forscht worden. Diese Arbeit soll die Effektivität der neuartigen Kommunikationser-
scheinung Storytelling genauer untersuchen und mit der Wirkungseffizienz 
herkömmlicher Marketinginstrumente vergleichen. Es soll analysiert werden, inwiefern 
das Geschichten Erzählen als folgerichtige Reaktion auf die Veränderungen der Kom-
munikationswelt zu sehen ist und ob damit die Probleme der Veränderung gelöst wer-
den können oder zumindest besser bewältigt werden können. 
Genauer soll diese Arbeit aufzeigen, wie der neurokognitive Wahrnehmungsapparat 
des Menschen funktioniert und wie sich aus der Wahrnehmung Emotionen, Erinnerun-
gen, Urteile und Meinungen bilden können. Dieses Wissen ist grundlegend, um später 
die Effizienz der verschiedenen Marketinginstrumente in ihrer Wirkungsweise untersu-
chen zu können. Durch die Betrachtung der Wirkung von Medien und deren Einfluss-
nahme auf Einstellungen und Emotionen, kann geschlossen werden wie der Mensch 
Werbemaßnahmen wahrnimmt und was diese im Bewusstsein verursachen. Weiter soll 
gezeigt werden, wie Medien strategisch und zielgerichtet geplant werden können, um 
das volle Wirkungsspektrum von Marketinginstrumenten entfalten zu können. Der spä-
tere Vergleich von herkömmlicher Werbung mit Storytelling soll zeigen, welche der 
beiden Methoden die Gütekriterien der Medienwirkung und –Konzeption besser erfül-
len. Der Blick in die Praxis soll anhand der Analyse von einem Best Practice Beispiel 
aufzeigen, ob Storytelling bereits in der optimalsten Form durchgeführt wird und wie 
sich der aktuelle Status Quo in der Marketingbranche abzeichnet. 
1.4 Methodik 
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Beginnend mit dem theoretischen Teil leitet die Arbeit mit einer Definition von Ge-
schichten im Allgemeinen in die Thematik des Storytellings ein. Hierbei wird der Ur-
sprung von Geschichten und deren Bedeutung in der Entwicklung des Menschen 
offengelegt. Des Weiteren wird der Aufbau von Geschichten untersucht und auf welche 
Art und Weise Erzählungen Spannung und Dramaturgie verliehen werden können. Das 
zweite Kapitel dieser Arbeit soll sich mit den Grundlagen der kognitiven Neurowissen-
schaft auseinandersetzen, um Erkenntnisse über die Prozesse des Wahrnehmungsap-
parats des Menschen zu erlangen. Hierfür liegen zahlreiche literarische Werke vor, 
welche einen umfassenden Überblick über den aktuellen Forschungsstand geben. 
Nach einer Filterung dieser Literatur sollen die wichtigsten Erkenntnisse des For-
schungsbereiches zusammengefasst und schlüssig erläutert werden. Die Grundlagen 
der Medienkommunikation wiederum sollen zeigen, wie Medien auf den neurokogniti-
ven Wahrnehmungsapparat des Menschen einwirken und wie dies konzeptionell aus-
genutzt werden kann. Auch hierzu liegt eine Vielzahl von angesehenen und 
renommierten Wirkungsmodellen vor, die es gilt zu filtern, eine Auswahl der wichtigsten 
zusammenzufassen und diese miteinander in einen logischen Kontext zu bringen. Der 
anschließende Vergleich von Storytelling und herkömmlicher Werbung soll untersu-
chen, welche der beiden Methoden die Ergebnisse und Gestaltungsmerkmale aus dem 
Kapitel der Medienkommunikation besser umsetzen kann und somit als effizienteres 
Marketinginstrument gilt. Hierfür wird das Marketinginstrument Storytelling in seinen 
Gestaltungsmerkmalen analysiert und geprüft, ob die Erkenntnisse aus den vorange-
gangenen Kapiteln umgesetzt werden. 
Die empirische Befragung dieser Arbeit zielt darauf ab, die theoretischen Erkenntnisse 
zu stützen und mit aktuellen Zahlen zu bestätigen. Hierfür soll eine Onlinebefragung 
zur Effektivität des Marketinginstruments Storytelling und herkömmlicher Werbung er-
arbeitet werden. Die anschließende Auswertung und Interpretation der Ergebnisse soll 
an die übrigen Kapitel anschließen und als Ergänzung der Analyse dienen. 
Nach dem empirischen Teil dieser Arbeit soll der praktische Teil folgen. Hierbei soll 
überprüft werden, ob die Erkenntnisse aus dem theoretischen und empirischen Teil in 
der Praxis umgesetzt werden. Vorangehend mit einer Analyse eines Best Practice Bei-
spiels kann festgestellt werden, welche Elemente bereits angewendet und vor allem 
auch wie diese angewendet wurden. Eine spätere Einschätzung des Status-Quo soll 
Auskunft darüber geben, in welchen Bereichen der Umsetzung noch Handlungsbedarf 
herrscht und welche bereits professionell angewendet werden. Aus den Ergebnissen 
des Abschnitts können Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, um die Konzeption 
von Storytelling zu optimieren. Abgeschlossen wird die Arbeit mit einer Zusammenfas-
sung der wissenschaftlichen Arbeiten des Autors. 
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2 Geschichten 
2.1 Bedeutung von Geschichten 
Der deutsche Begriff „Geschichte“ beinhaltet eine Doppeldeutigkeit, welche in anderen 
Sprachen klar getrennt ist. Während man im Lateinischen zwischen „historia“, also 
Vergangenheit, und „narratio“, die Erzählung, unterscheidet, werden beide Begrifflich-
keiten im Deutschen als Geschichte zusammengefasst. Auch die Angelsachsen diffe-
renzieren mit „history“ und „story“ die doppeldeutige Bedeutung des Worts 
„Geschichte“. Neben der Bedeutung als Rückblick auf eine reale, historische Entwick-
lung oder vergangene Zeitspanne umfasst eine Geschichte auch die Bedeutung einer 
narrativen Darstellungsform von fiktiven, aber auch realen Fakten.10 
 
„Geschichte ist nicht >exakte Wissenschaft< - sie ist eine humanistische Disziplin. Ihr 
Hauptgegenstand sind Menschen, und Geschichte ist, wie Thukydides vor langer Zeit 
sagte, das Studium nicht von Umständen, sondern von Menschen in Umständen.“
11
 
 
Storytelling dient also dazu einerseits vergangene Handlungen, Erfahrungen und Er-
eignisse wahrheitsgemäß wiederzugeben und andererseits vom Faktor Zeit unabhän-
gige fiktive oder reale Ereignisse zu erzählen. Bei beiden Varianten geht es, laut dem 
Buch „Deutsche Geschichte 1866 – 1945“ von Gordon A. Craig, darum, wie Menschen 
in bestimmten Situationen agieren und mit ihren individuellen Umständen umgehen.12 
So lange wie es Menschen gibt, existieren also auch schon Geschichten. Oftmals dafür 
verwendet, um wertvolles Wissen an seine Mitmenschen und folgende Generationen 
weiterzugeben und ebenso oft, um seine Zuhörer mit Gerüchten, Legenden und ande-
ren spannenden Geschichten zu unterhalten. Das erste visuelle Hilfsmittel zur Informa-
tionsübertragung, welches vor ca. 40.000 Jahren entstand, wurde in einer Höhle auf 
der indonesischen Insel Sulawesi entdeckt. Die Höhlenmalerei wird daher oftmals als 
erstes visuelles Medium bezeichnet und fällt auch unter die Kategorie des visuellen 
Storytellings.13 Die sich stetig verändernde Gesellschaft stellt jedoch sicher, dass das 
Erzählen nie enden wird, sondern sich immer weiter als unabgeschlossener Prozess 
fortsetzt. Immer wieder aufbrausende gesellschaftlich-kulturelle Unruhen bieten dauer-
haften Gesprächsstoff, der durch Beobachtung, Deutung und Verarbeitung der Ereig-
nisse durch Erzählungen oftmals wiederholt aufgearbeitet wird. Die Wahrnehmungen 
des Erzählten, welches auf Fakten beruht, sind derart differenziert, dass es unabding-
bar zu Konflikten, Missverständnissen und im Extremfall sogar zu Gewalt kommt. 
Gleichzeitig dienen Geschichten und die Methodik des Weitererzählens hervorragend 
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Geschichten 6 
 
dazu, um Ethik, Moral und Werte miteinander zu kommunizieren, zu teilen und zu ver-
breiten.14 Der subjekttheoretische Ansatz gründet darin, dass alle existierenden Erzäh-
lungen von einzelnen Individuen und deren Wahrnehmung ausgehen. Jeder Mensch 
verarbeitet seine Erlebnisse auf narrative Art und Weise durch den Austausch mit an-
deren.15 Das Erzählen bietet die Gelegenheit sein Selbst zum Objekt einer Erzählung 
zu machen, Erlebtes zu veranschaulichen und somit soziale Zusammenhänge, das 
eigene Handeln und das Verhalten der Mitmenschen besser zu verstehen. Darüber 
hinaus dienen Geschichten und deren Austausch als einfaches Mittel, um soziale Kon-
takte aufzubauen und aufrecht zu erhalten, an der Lebenswelt mitzuwirken und das 
Gefühl von Relevanz zu bekommen.16 Unsere Mitmenschen bleiben jedoch nicht nur 
Zuhörer. Sie werden zu Bezugspunkten von Erzählungen, werden thematisiert und 
können so stark interagieren, dass sie zu Miterzählern werden. Es liegt in der Natur 
des Menschen, dass das Handeln anderer geschildert wird und anschließend begrün-
det und kritisch bewertet wird. So drehen sich laut Neumann zwei Drittel aller Alltags-
gespräche um zwischenmenschliche Beziehungen.17 Miterzähler können auf 
verschiedene Art und Weisen Einfluss auf das Erzählte haben. Durch die bloße Anwe-
senheit und der zwischenmenschlichen Beziehung, die bereits zwischen den Anwe-
senden besteht, können Fakten und Details vom Erzähler zurückgehalten oder 
künstlich ausgeschmückt werden. Dies gilt ebenso für die Reaktionen des Zuhörers, 
die ihre Wirkung auf den Erzähler entfalten. Beim Miterzählen können beliebig viele 
Details hinzugefügt werden oder ganze Handlungsverläufe vom Miterzähler wiederge-
geben werden.18 Das Internet und vor allem das Web 2.0 bietet einen offenen Erzähl-
raum, in dem jeder mit Erzählungen anderer interagieren kann, vom Erzähler auf Dritte 
verwiesen wird und somit der oder die Miterzähler einen derart großen Einfluss auf 
eine Geschichte haben, dass nicht mehr klar definiert werden kann, wer Erzähler und 
wer Miterzähler ist. Deleuze und Guattari haben das Konzept von Netzwerken einmal 
metaphorisch mit einem Rhizom verglichen. Ein Rhizom ist ein unterirdisch wachsen-
der Wurzelspross, der sich permanent erneuert und eine Vielzahl an Wurzeln und 
Sprossen hervorbringt. Dies soll verdeutlichen wie sich die hierarchischen, sozialen 
und kulturellen Kommunikationsprozesse verschränken und die Kommunikation belie-
big oft unterbrochen werden oder an einem anderen Punkt weitergeführt werden 
kann.19 
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2.2 Aufbau von Geschichten 
Wie bereits erwähnt können sich Geschichten durch die Wahrnehmung des Erzählers, 
durch Einflüsse der Gesellschaft und durch Miterzähler stark voneinander unterschei-
den. Auch die Art und Weise wie eine Geschichte aufgebaut ist, ist ein wichtiges 
Merkmal. Der Aufbau entscheidet wie die Inhalte beim Rezipienten ankommen und 
was sie bei ihm auslösen. Die fünf Akte von Freytag sind ein einfaches Konzept, womit 
Erzähltem Spannung verliehen werden kann. Dafür sollen beginnend alle W-Fragen 
beantwortet werden. Das heißt alle an der Geschichte teilhabenden Personen werden 
vorgestellt, der Ort des Geschehens wird festgelegt beziehungsweise genannt und die 
grundlegende Handlung wird kurz angerissen, um ein Grundverständnis für die vorlie-
gende Situation zu schaffen. Weiterführend wird die Handlung, das Geschehnis oder 
der Konflikt, um den sich die Geschichte dreht, näher beschrieben. Deren Ausmaß 
weitet sich meist weiter aus, während jedoch noch keine Lösung in Sicht ist. Anschlie-
ßend folgt die sogenannte Klimax, welche den Höhepunkt der Handlung darstellt. Das 
bedeutet, die Geschehnisse spitzen sich zu und werden im späteren Verlauf nicht mehr 
von anderen Handlungssträngen in ihrer Brisanz übertroffen. Im 4. Akt wurde der Hö-
hepunkt überwunden und die Spannung baut sich ab, bis der Konflikt oder Hand-
lungsmittelpunkt im letzten Akt aufgelöst wird.20 
Während Freytag auf den Spannungsaufbau in Dramen eingeht, beschäftigt sich Hei-
ser mit dem Spannungsaufbau von Geschichten, welche als Werbemedium genutzt 
werden. Hierbei sind andere Methoden von Nöten, um die geschätzte Aufmerksamkeit 
des Empfängers zu gewinnen. Durch die Aneinanderreihung vieler Werbespots ent-
steht der sogenannte Primacy- oder Recency-Effekt, der beschreibt, dass der erste 
und letzte Beitrag eine bessere Erinnerungswirkung erzielen als Spots, die in der Mitte 
eines Werbeblocks platziert wurden. Vergleichbar ist dies mit dem Lernen von Wortlis-
ten oder ähnlichen Aufzählungen.21 Nachdem die Aufmerksamkeit gewonnen, bezie-
hungsweise die Grundlage dafür gelegt wurde, muss der Zuschauer nun an die 
Geschichte und das Medium gebunden werden. Dies geschieht durch eine möglichst 
innovative und einzigartige Idee, um die sich die kurze Geschichte drehen soll. Dabei 
sind Absurditäten und Abweichungen von Normen ein absolutes Muss. Des Weiteren 
sind Kriterien wie die besonders hohe Authentizität gekoppelt mit Tabubrüchen und 
Regelverletzungen, extreme Genres wie Thriller, Horror oder Splatter sehr wirksam, 
um den Zuschauer an die Handlung zu binden.22 
Die Dramaturgie einer kurzen Erzählung gliedert Heiser in zehn Schritte. Beginnend 
mit dem Prolog und der Exposition werden wie auch schon bei Freytag alle W-Fragen 
beantwortet und somit Raum, Zeit, Ort und Rollen definiert. Der Prolog legt gegebe-
nenfalls eine Vorgeschichte zur eigentlichen Handlung offen. In der dritten Phase wird 
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das auslösende Ereignis beschrieben, welches die Grundlage für den anstehenden 
Konflikt bildet und die bisherig beschriebene Situation maßgeblich verändert. Weiter-
führend werden in den zwei darauffolgenden Schritten ausführlicher die Folgen des 
konfliktauslösenden Ereignisses als Probleme und Komplikationen beschrieben. Der 
Höhepunkt der Ereignisse bildet auch gleichzeitig den Spannungshöhepunkt. Direkt 
daran anschließend kommt der wichtigste Part einer funktionierenden Dramaturgie, der 
überraschende Wendepunkt, der einen neuen Verlauf der Handlung einleitet. Auch als 
Twist in the Tale bezeichnet, sorgt die Wendung für einen unerwarteten Ausgang der 
Geschichte. Ist dies nicht der Fall und das Ende ist für den Zuschauer absehbar, ent-
steht Langeweile beim Rezipienten. Die neue, unerwartete Sicht der Dinge inspiriert 
jedoch, wird merkfähiger und wirkt überzeugend. Zu beachten ist hierbei, dass die 
Pointe nicht so stark in den Vordergrund gerät, dass das Produkt vergessen wird und 
der Handlungsverlauf in Erinnerung bleibt. Der Twist sollte also mit der Botschaft und 
den Eigenschaften des Produkts so verknüpft werden, dass Pointe und Produkt gleich-
ermaßen in Erinnerung bleiben. Durch die überraschende Wendung soll das auslösen-
de Ereignis aufgelöst und der eigentliche Konflikt aus der Welt geschaffen werden. Die 
neunte Phase beschreibt das Ergebnis oder die Endsituation der Handlung, das heißt 
welche Botschaft oder Moral vermittelt werden sollte. Der abschließende Epilog gibt 
einen Ausblick auf die Auswirkungen der Veränderungen und wie die Handlung nach 
dem Ende der Geschichte verläuft.23 
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3 Grundlagen der kognitiven 
Neurowissenschaften 
3.1 Wahrnehmung 
Der Wahrnehmungsapparat des Menschen ist dafür zuständig Reize seiner Umwelt zu 
erkennen. Dies ist notwendig, um auf äußere Umstände reagieren und sich den ent-
sprechenden Lebenssituationen anpassen zu können. Objektiv betrachtet besteht die 
Welt aus Atomen, Molekülen, elektromagnetischen Wellen, mechanischen Schwingun-
gen und Gewichten. Der Wahrnehmungsapparat nimmt diese Dinge wahr und interpre-
tiert Gerüche, Töne oder Farben, die in der realen Welt nicht existieren. Man 
unterscheidet hier zwischen der objektiven oder physischen Welt und der subjektiven 
oder auch psychischen Welt.24 
Der Ablauf einer Wahrnehmung lässt sich sequenziell beschreiben, wobei die Abfolge 
nicht immer linear erfolgen muss. Ausgelöst wird ein Wahrnehmungsstrang durch ei-
nen physikalischen Reiz, wie beispielsweise elektromagnetische Wellen, Druck oder 
chemische Substanzen, der durch äußeren Einfluss generiert wurde. Dieser entste-
hende objektive Reiz wird auch als distaler Reiz bezeichnet.25 
Im nächsten Schritt trifft ein solcher distaler Reiz auf die spezifischen Sinneszellen des 
Menschen, welche auch Sensoren oder Rezeptoren genannt werden. Genauer be-
trachtet sind diese Sensoren Zellen des menschlichen Körpers, die Energie in elektri-
sche Entladungsmuster umwandeln können. In diesem Fall entspricht der distale Reiz 
der Energie, welche der Zelle als Input geliefert wird. Die Entladungsmuster können 
beispielsweise Veränderungen der Aktionspotenzialfrequenz oder Generatorpotenziale 
der Zelle sein. Der Umwandlungsprozess von einem distalen Reiz zu einem sogenann-
ten Sensorpotenzial wird als Transduktion bezeichnet. Dieses Signal muss in einem 
weiteren Schritt an nachgeschaltete sekundäre Sensoren und Zellen weitergeleitet 
werden. Die Umcodierung des Sensorpotenzials, um eine Weiterleitung zu ermögli-
chen, bezeichnet man als Transformation.26 
Die menschlichen Sinnesorgane bestehen aus einer Vielzahl von Zellen und Rezepto-
ren, welche für den Empfang der externen Signale zuständig sind. Bei der Vorverarbei-
tung dieser Reize findet eine erste Filterung statt, da beispielsweise die Retinazellen 
des menschlichen Auges nur von einem bestimmten Teil von elektromagnetischen 
Schwingungen erregt werden oder das Gehör nur gewisse Schwingungen wahrneh-
men kann. Des Weiteren werden die Rezeptoren voneinander gegenseitig beeinflusst. 
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Auf diese Weise werden Wahrnehmungen von unterschiedlichen Sensoren anders 
interpretiert und zu einem Gesamtbild zusammengefügt. Im Auge können beispielswei-
se die Stäbchen der Retina, die für die visuelle Wahrnehmung bei schlechten Lichtver-
hältnissen besser geeignet sind, als die Zapfen, ein relativ schwaches Signal 
verstärken.27 
Der bisherige Prozess der Wahrnehmung findet noch nicht im Bewusstsein des Men-
schen statt. Daher dient der nächste Schritt der Bewusstwerdung der wahrgenommen 
Reize. Dies geschieht durch die Interpretation der erhaltenen Informationen mithilfe 
von zugrunde liegenden Erfahrungen und Erinnerungen. Das Resultat der Bewusst-
werdung des Reizes wird als Perzept bezeichnet.
28
 
Im Anschluss kann das Wahrgenommene durch Erinnerungen, Assoziationen, Beurtei-
lung und Interpretation verstanden werden. Das hat zur Folge, dass eine reaktive Ent-
scheidung auf den Reiz getroffen werden kann. Ergebnis ist dabei nicht immer ein 
klarer Gedanke oder ein Bild im Gehirn, sondern oftmals auch Diffuses oder Stimmun-
gen. Aus neurowissenschaftlicher Sicht kann nach derzeitigem Wissenstand nicht be-
schrieben werden wie genau durch einen physikalischen Reiz ein Verständnisprozess 
ausgelöst wird.29 
Ergebnis des Wahrnehmungsablaufs ist eine Reaktion auf den extern ausgelösten 
Reiz. Aufgrund der Wahrnehmung des Menschen und dessen Interpretation werden 
meist Handlungen ausgelöst. Dadurch, dass diese oftmals mit dem Ziel durchgeführt 
werden, die Wahrnehmung zu verändern, kann von einem Handlungs-Wahrnehmungs-
Zyklus gesprochen werden. Das heißt wiederum, dass die Wahrnehmung die Umwelt 
und damit auch die Reize beeinflusst und somit die Wahrnehmung nicht gänzlich von 
Handlungen isoliert betrachtet werden kann. Der Mensch wird aus diesem Grund als 
sensomotorisches Wesen bezeichnet, welches aufgrund von äußeren Einflüssen stän-
dig durch seine Handlungen auf die Umwelt einwirkt.
30
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Abbildung 1 Ablauf der Wahrnehmung
31
 
3.2 Aufmerksamkeit 
Das Verständnis von Aufmerksamkeit ist den meisten Menschen bewusst und ein All-
tagsbegriff im heutigen Sprachgebrauch.32 Jedoch besteht noch kein einheitliches Ver-
ständnis eines Mechanismus oder psychischen Konstrukts der Aufmerksamkeit. Einig 
ist sich die Wissenschaft aber dabei, dass die Aufmerksamkeit ein wichtiger Bestand-
teil der kognitiven Psychologie und Neuropsychologie ist. Darüber hinaus ist Aufmerk-
samkeit ein wesentliches Element aller kognitiven Funktionen des Menschen.33 
Williams beschreibt in seiner Definition der Aufmerksamkeit, dass die Sinnesorgane 
eines Menschen täglich mit Reizen, ob auditiv, visuell oder taktil, überflutet werden. Die 
begrenzte Kapazität der Aufmerksamkeit sorgt für die Filterung der Einflüsse und be-
stimmt dadurch, auf welche Eindrücke und Informationen der Mensch reagiert. Mit an-
deren Worten sorgt die Aufmerksamkeit für ein störungsfreies Handeln durch das 
Zugreifen auf relevante Informationen der aktuellen Wahrnehmung und der im Ge-
dächtnis gespeicherten Eindrücke, ohne dass Irrelevantes in den Vordergrund rückt.34 
Die kognitiven Prozesse der Aufmerksamkeit lassen sich in automatische und kontrol-
lierte Prozesse unterteilen. Während automatische Abläufe kaum Willenskraft benöti-
gen und automatisiert ablaufen, laufen kontrollierte Prozesse bewusst ab. In der Regel 
erfordern diese viel Aufmerksamkeit und liegen einer Verhaltensintention zu Grunde. 
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Meist lässt sich feststellen, dass kontrollierte Prozesse schneller ablaufen als automa-
tische und sequenziell abgearbeitet werden können. Ein veranschaulichendes Beispiel 
ist das Autofahren. Während bei einem geübten Autofahrer alle Abläufe erprobt sind, 
wird kein hohes Maß an Aufmerksamkeit benötigt. Dadurch können Nebentätigkeiten 
wie Radio hören oder ein Gespräch mit dem Beifahrer führen parallel ausgeübt wer-
den. Ein Fahranfänger hingegen muss alle Kontrolltätigkeiten neu erlernen und benö-
tigt dementsprechend sehr viel Aufmerksamkeit während des Autofahrens.35 
In der Neuropsychologie hat man die Funktionen der Aufmerksamkeit in zwei Teilbe-
reiche getrennt. In Intensität und Selektivität aufgeteilt, werden die Bereiche auch als 
Dimensionen der Aufmerksamkeit bezeichnet.36 
Die Intensität der Aufmerksamkeit umfasst die Aufmerksamkeitsaktivierung, auch als 
Alertness bezeichnet, die Daueraufmerksamkeit und die Vigilanz. Bei der Alertness 
unterscheidet man weiter zwischen tonischer, phasischer und intrinsischer Aufmerk-
samkeitsaktivierung. Die tonische Alertness wird durch den physiologischen Zustand 
des Organismus bestimmt, der zum Beispiel von der aktuellen Tageszeit abhängig sein 
kann. Bei einer Reaktion auf einen Warnreiz spricht man von phasischer Alertness. 
Hierbei erhöht sich plötzlich und stark die Aktivierung und Aufmerksamkeit durch 
extrinsische Erreger. Eine Steigerung der Aufmerksamkeitsaktivierung durch interne 
Signale oder durch die kognitive Kontrolle beschreibt man als intrinsische Alertness.37  
Die Filtertheorie der Aufmerksamkeit von Broadbent geht davon aus, dass bei zwei 
parallel eintreffenden Reizen nur einer verarbeitet werden kann. Der andere Reiz wird 
entweder für eine spätere Bearbeitung abgespeichert oder abgeblockt. Ausgewählt 
werden die Einflüsse auf Grundlage von physikalischen Merkmalen.38 
Treisman stimmt mit seiner Attenuationstheorie der Filtertheorie von Broadbent nicht 
zu und behauptet, dass Informationen des nichtbeachteten Kanals trotzdem bearbeitet 
und verarbeitet werden. Wichtig bei dieser Erkenntnis ist vor allem die Tatsache, dass 
Informationen des nichtbeachteten Kanals die des beachteten Kanals beeinflussen 
können.39 
Deutsch und Deutsch widersprechen beiden Theorien von Broadbent und Treisman 
völlig. In ihrer Theorie der späten Selektion wird angenommen, dass eine Selektion 
erst kurz vor der Reaktion stattfindet: 
 
 „A message will reach the same perceptual and discriminatory mechanisms 
whether attention is paid to it or not; and such information is then grouped or segre-
gated by these mechanisms.“
40
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Weiter heißt es, dass alle Eingangsreize eine Gewichtung ihrer Relevanz erhalten. 
Informationen werden erst dann im Gedächtnis gespeichert oder eine motorische Re-
aktion eingeleitet, wenn die Relevanz für die aktuelle Aufgabe am höchsten ist.41 
3.3 Gedächtnis 
Der Begriff Gedächtnis fasst alle Prozesse und Systeme des Menschen zusammen, 
welche zuständig sind für die Einspeicherung, Aufbewahrung, Abrufung, Vergessen 
und Anwendung von Wissen. Die Informationen, die vom Gedächtnis verarbeitet wer-
den, reichen von Bildern über Geräusche bis zu Musikstücken oder spezifischen Fer-
tigkeiten, wie zum Beispiel Motorik, Sprachregeln oder Ähnliches.42 
Die Gedächtnissysteme können nach den Kriterien der Zeit, Modalität, der Anzahl der 
beteiligten Prozesse und des Bewusstseinsgrad unterschieden werden. In Bezug auf 
das Kriterium Zeit können zum Beispiel das Kurzzeit- und Langzeitgedächtnis vonei-
nander getrennt betrachtet werden. Während im Kurzzeitgedächtnis Informationen nur 
für wenige Sekunden gespeichert werden, ist die Speicherdauer und Aufnahmekapazi-
tät im Langzeitgedächtnis unbegrenzt. Durch die geringe Aufnahmekapazität und Spei-
cherdauer des Kurzzeitgedächtnisses werden Informationen von dort aus in das 
Langzeit- oder Arbeitsgedächtnis weitergeleitet. Oftmals gehen gespeicherte Inhalte 
des Kurzzeitgedächtnisses ohne vorherige Weiterleitung verloren. Eine gewisse Son-
derrolle nimmt hingegen das Arbeitsgedächtnis ein, welches eine Speicherstruktur mit 
der Fähigkeit der Informationsverarbeitung kombiniert. 
Hinsichtlich der Modalität wird zwischen verbalem und nichtverbalem Gedächtnis diffe-
renziert. Das Arbeitsgedächtnis und der passive Gedächtnisspeicher werden unter der 
Betrachtung der prozessorientierten Klassifikation unterschieden. Zuletzt wird nach 
Bewusstseinsgrad der jeweiligen Prozesse differenziert. Dabei trennt man zum Beispiel 
deklarative, also bewusste von unbewusst gespeicherten Informationen.43 Verbalisier-
bares Wissen zu Fakten und Ereignissen wird vom deklarativen Gedächtnis gespei-
chert. Dies trifft zum Beispiel beim Auswendiglernen von Inhalten zu und ist speziell am 
Beginn eines Lernprozesses sehr effektiv.44 Es gelangt der Großteil des Wahrgenom-
menen nicht bis in das Bewusstsein, bildet jedoch trotzdem einen wichtigen Bestandteil 
unserer Erfahrungen.45 Obwohl von diesem Erlebten nicht berichtet werden kann, greift 
der Mensch immer wieder auf das nondeklarative Gedächtnis zu, wo unbewusste In-
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formationen gespeichert werden. Dies ist zum Beispiel der Fall bei Assoziationen oder 
bei kognitiven und motorischen Fähigkeiten.46 
Ein Gedächtnisprozess kann in vier Phasen unterteilt werden, welche Encodierung, 
Konsolidierung, Abruf und Vergessen genannt werden. Die Encodierung wird in der 
Umgangssprache oftmals als Lernen bezeichnet und beschreibt die Abspeicherung 
von eintreffenden Informationen.47 Es bestehen Theorien, dass Erlerntes stets in einem 
Kontext zu eigentlich irrelevanten Informationen abgespeichert wird. So erinnern sich 
beispielsweise Zeugen bei gerichtlichen Aussagen besser an Geschehenes, wenn sie 
sich den externen Kontext vorstellen. Der externe Kontext ist in diesem Fall die Umge-
bung des Tatorts, Geräuschkulissen in der Umgebung oder Ähnliches.48 Die anschlie-
ßende Retention bezeichnet das Abspeichern und Aufrechterhalten der 
Informationen.49 Das heißt die Inhalte werden in Form einer Gedächtnisspur in Zu-
sammenschlüssen von Nervenzellen niedergelegt. Genauer bilden sich neue Synap-
sen oder bestehende Synapsen verändern ihre Übertragungseffizienz auf benachbarte 
Neuronen.50 In der dritten Phase des Gedächtnisprozesses wird auf das Erlernte zuge-
griffen, um es anwenden zu können. Daher wird dieser Schritt als Abrufphase oder 
Englisch recall bezeichnet.51 Beim Vergessen von Informationen unterscheidet man 
zwischen proaktiver und retroaktiver Interferenz. Werden neue Dinge erlernt und man 
kann sich nur an das Alte erinnern, spricht man von proaktiver Interferenz, während 
man von retroaktiver Interferenz spricht, sobald Neues den Platz der alten Informatio-
nen einnimmt.52 
3.4 Emotionen 
Emotionen sind für den Menschen von wichtiger Bedeutung. Sie dienen dazu Situatio-
nen und Eindrücke zu bewerten, mit unseren Mitmenschen über einen alternativen 
Kanal zu kommunizieren und zur Verhaltensvorbereitung.53 Anders gesagt dienen 
Emotionen dazu möglichst zielgerichtet in einem bestimmten Kontext zu handeln, wes-
halb man sie als verhaltensvorbereitend bezeichnet.54 
Eine Emotion wird durch bewusste oder unbewusste Prozesse ausgelöst und kann 
deshalb vereinfacht als Reaktion auf einen Reiz dargestellt werden. Auslösende Pro-
zesse können Wahrnehmungen oder kognitive Interpretationen von Situationen und 
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Objekten sein. Das Ergebnis einer Emotion spiegelt sich im Befinden, der physiologi-
schen Erregung, der Kognition und, vor allem relevant für Marketingzwecke, der aktuel-
len Verhaltensbereitschaft bei Menschen, als auch bei Tieren wieder.55 Die James-
Lange-Theorie behauptet Emotionen seien die Reaktion auf Verhaltensänderungen 
und physiologische Veränderungen im Körper. Nach dieser Annahme wird ein Mensch 
beispielsweise erst dann traurig, wenn er zuvor zu weinen begann. Dieser Theorie 
wurde viel Kritik zu Teil, unter anderem von Cannon Bard, der seine eigene Theorie 
aufstellte. In dieser treffen zu Beginn sensorische Impulse auf die Hirnrinde, die eine 
Reaktionsschleife in Gang setzt und eine körperliche Veränderung zum Ergebnis hat.56 
 
 
Abbildung 2 James-Lange-Theorie und Cannon-Bard-Theorie
57
 
Auch die Emotion selbst lässt sich in einem komplexen Prozess beschreiben, der in 
mehrere Ebenen getrennt betrachtet werden kann. Das Empfinden eines Gefühls wie 
Liebe, Angst, Trauer oder Freude ist das subjektive Erleben und wird daher als Erste-
Person-Perspektive bezeichnet.58 Es existieren jedoch auch unbewusste Emotionen, 
die nicht wahrgenommen werden und somit aus subjektiver Sicht nicht messbar sind.59 
Ebenso wie sich eine Emotion subjektiv beschreiben lässt, kann mithilfe von Kennwer-
ten eine objektive Position, die sogenannte Dritte-Person-Perspektive, eingenommen 
werden. Als dritte Ebene neben der subjektiven und objektiven Ebene wird die Verhal-
tensebene beschrieben. Hierbei können Verhaltensänderungen aufgrund von Emotio-
nen aus objektiver Sicht gemessen und beobachtet werden. Beispielhaft ist das 
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Ergreifen der Flucht beim Erleben von  Angst oder das Weinen beim Empfinden von 
Trauer oder großer Freude.60 
3.5 Urteilen und Entscheiden 
Das Ziel jeder Entscheidung sollte es sein aus mehreren Optionen diejenige auszu-
wählen, die den größten Nutzen hat. Voraussetzung dafür ist die objektive Analyse 
aller Optionen und eine anschließende Bewertung. Umgangssprachlich wird dieser 
Prozess als Urteilen bezeichnet.61 
Jede Urteilsbildung beginnt mit der Wahrnehmung von Reizen. Aus der Vielzahl an 
Stimuli wählen wir zunächst aus, welche Informationen weiterverarbeitet werden sollen. 
Diese Filterung kann explizit und damit bewusst stattfinden, wie zum Beispiel nach der 
gezielten Suche nach Informationen zu spezifischen Themenbereichen. Die zweite 
Variante ist die implizite Filterung, die unbewusst abläuft, wie es beispielsweise bei 
Produktplatzierungen in Fernsehproduktionen der Fall ist. Nun lässt sich jedoch be-
obachten, dass Menschen gleiche Informationen unterschiedlich aufnehmen. Das ist 
durch die Interpretation der mehrdeutigen Informationen zu erklären. Jedes Individuum 
setzt sein Erlebtes in Relation zu seinen bisherigen Erfahrungen und verleiht den Inhal-
ten somit eine subjektive Bedeutung. Je mehr das Erlernte mit bestehendem Wissen 
verknüpft werden kann, umso besser können die Informationen im nächsten Schritt 
gespeichert und im Gedächtnis verankert werden.62 Die anschließende Bewertung der 
Gedächtnisinhalte erfolgt jedoch meist mit Fehleinschätzungen. Der Idealtyp des Men-
schen, der Entscheidungsoptionen fehlerfrei objektiv bewerten kann, wird als Homo 
oeconomicus bezeichnet.63 
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Abbildung 3 Elementare Schritte der Informationsverarbeitung und deren begleitenden kognitiven 
Prozesse
64
 
Durch die subjektive Bewertung entstehen verschiedenste Schlussfolgerungen, obwohl 
derselbe Input als Grundlage dient. Dies geschieht aufgrund von Leitmotiven, die bei 
den kognitiven Prozessen der Urteilsbildung eine große Rolle spielen. So beeinflusst 
beispielsweise das Leitmotiv der Kontextabhängigkeit bereits bei der Filterung der In-
formationen die spätere Entscheidung. Oftmals werden Reize, die mehr Aufmerksam-
keit erregen, indem sie sich von den restlichen unterscheiden und abheben oder in 
einer starken Beziehung zu vorausgegangen Ereignissen stehen, mit einer höheren 
Wahrscheinlichkeit weiterverarbeitet. Jedoch wird dieser Bezug zu Vergangenem meist 
nicht bewusst wahrgenommen. Das Leitmotiv der Bewusstheit lässt sich mit einem 
Beispiel der Urteilsbildung, bei der unbewusst Vorurteile einbezogen werden, sehr gut 
veranschaulichen. Umso bewusster die eigenen Gedankengänge wahrgenommen 
werden, umso objektiver lassen sich diese bewerten und anschließend beeinflussen. 
Vorurteile spielen auch beim Leitmotiv der Intensität eine Rolle. Stimuli, die besser mit 
Erfahrungen verknüpft werden können, Stereotypen bestätigen oder die Motivation zur 
Verarbeitung dieser Informationen besonders hoch ist, aktivieren mehr Ressourcen im 
menschlichen Gehirn. Eine erwartungsinkonsistente Information, die Stereotypen wi-
derspricht oder nicht in Bezug zu Erlebtem gebracht werden kann, erfordert beispiels-
weise eine sehr viel tiefere Weiterverarbeitung.65 
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4 Grundlagen der Medienkommunikation 
4.1 Medien- und Werbewirkung 
Medien wirken sich mit verschiedenen Wirkungsphänomenen und Wirkungsmodalitä-
ten auf den Rezipienten aus. So können beispielsweise unter Betrachtung der Zeit 
kurz- und langfristige Effekte entstehen. Man unterscheidet prozessorientiert zwischen 
präkommunikativem, kommunikativem und postkommunikativem Wirkungsgeschehen. 
Relevant für diese Arbeit sind vor allem die postkommunikativen Medieneffekte, welche 
sich auf Kognitionen, Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen auswirken.66 
Genauer werden in diesem Kapitel Modelle der Werbewirkung erläutert, die in direkter 
Verknüpfung zur Medienwirkung im Allgemeinen stehen. 
4.1.1 Beeinflussung von Einstellungen 
Eine detaillierte Betrachtung von Einstellungen soll helfen zu verstehen, wie Meinun-
gen aufgebaut sind, gebildet werden, welche Einflüsse diese haben und wie sie geän-
dert werden können. Das Drei-Komponenten-Modell teilt die Struktur von Einstellungen 
in drei Arten von Reaktionen gegenüber Einstellungsobjekten. Die kognitive Kompo-
nente bezieht sich auf die Kognitionen, die mit dem Objekt verbunden werden. Das 
können Vorstellungen, Erwartungen, Meinungen und Überzeugungen sein. Auf das 
Objekt bezogene Emotionen und Gefühle wie Bewunderung oder Hass beschreiben 
die affektive Komponente. Die letzte Komponente ist die verhaltensbezogene und be-
schreibt Verhaltenstendenzen oder tatsächlich ausgeführtes Handeln gegenüber dem 
Objekt. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass die verschiedenen Komponenten oftmals 
nicht übereinstimmen und so beispielsweise Handlungen herbeigeführt werden, die 
nicht der Gefühlswelt der Person entsprechen.67 Nachdem in der Werbung meist Ein-
stellungsänderungen gegenüber einem Unternehmen oder Produkt hervorgerufen wer-
den sollen und dies im Kommunikationsprozess dem Kommunikator entspricht, werden 
nun die Einstellungen gegenüber Kommunikatoren genauer beleuchtet. Bereits im Vor-
feld ist die Einstellung des Rezipienten gegenüber dem Medienakteur von großer Re-
levanz. So kann es sein, dass aufgrund einer negativen Meinung ein 
Kommunikationsangebot gar nicht erst wahrgenommen wird und dadurch kein Aus-
tausch stattfinden kann. Des Weiteren hemmt oder erhöht die Einstellung im Vorfeld 
die Motivation des Rezipienten, was zu einer schlechteren, beziehungsweise besseren 
Aufnahmefähigkeit und Weiterverarbeitung der Informationen führt.68 
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Die sozialpsychologische Einstellungsforschung beschäftigt sich genauer mit Einstel-
lungen als Einflussfaktoren von sogenannten Rezipientenaktivitäten. Diese Einflüsse 
werden durch verschiedenste Prozesse, die sozial-kognitiv, sozioemotional und inter-
aktionsbezogen sein können, ausgelöst. Dazu gehören beispielsweise die soziale Ur-
teilsbildung gegenüber einem Kommunikationspartner, Empathie oder die Motivation 
zur Interaktion mit dem Kommunikator. Die zu beeinflussenden Rezipientenaktivitäten 
können das Zuwenden zu Informationen und Kommunikationsangeboten, die dem Re-
zipienten zur Verfügung stehen, oder die bewusste Wahrnehmung, der auf den Wahr-
nehmungsapparat treffenden Stimuli, sein. Des Weiteren zählen dazu die Interpretation 
der rezipierten und gespeicherten Reize durch die Verknüpfung mit bereits erlerntem 
Wissen und Erfahrungen, einschließlich der Gegenüberstellung von rezipierten Stimuli 
mit bereits vorhandenen Wissensbeständen. Anschließend folgt die Bildung eines Ur-
teils, welches sich auf Grundlage der verknüpften Erinnerungen, Assoziationen, Attri-
butionen und Elaborationen zusammensetzt. Die letzten Rezipientenaktivitäten, welche 
durch Einstellungen beeinflusst werden kann, sind längerfristige Gedächtnisprozesse, 
die beim Abspeichern von Informationen auftreten können. Dazu gehören die Selekti-
on, Umdeutung oder Verzerrung von Erlebtem.69 
Bei der Verarbeitung von dissonanten Informationen, also solcher, die einer bestehen-
den Einstellung widersprechen, kommt es zu einem Spannungszustand, welcher als 
unangenehm empfunden werden kann. Einstellungskonsonante Inhalte hingegen be-
friedigen das Bedürfnis nach Konsistenz und Stabilität. Durch diese Beobachtungen 
entsteht der Effekt der selektiven Informationssuche bei der dissonanten Informationen 
meist gemieden werden. Besonders ausgeprägt lässt sich dieser Effekt beobachten, 
wenn eine vorhandene Meinung dem Rezipienten besonders wichtig erscheint oder 
daraus resultierende Handlungen initiiert wurden. Verstärkt wird dies nochmals, wenn 
diese Aktivitäten öffentlich stattgefunden haben oder mit finanziellem Aufwand verbun-
den waren. In der sozialpsychologischen Einstellungsforschung konnte man unange-
nehme psychische Folgen beim Eintreten dieser Fälle beobachten. Verspürt ein 
Rezipient das Bedürfnis nach einer Umorientierung, Abwechslung oder hegt beispiels-
weise Neugier gegenüber Andersdenkenden kann der entgegengesetzte Fall auftreten. 
Durch diese oder ähnliche motivationale Faktoren kann sich die selektive Informations-
aufnahme auf dissonante Inhalte richten. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass 
dieser Effekt der Beeinflussung nicht nur die selektive Wahrnehmung, sondern auch 
die Zuwendung zu bestimmten Kommunikationspartnern, -medien oder -inhalten beein-
flussen kann.70 
Neben der selektiven Auswahl können Einstellungen auch die selektive Aufmerksam-
keit, Aufnahme und Speicherung unabhängig davon, ob die Informationen aktiv ge-
sucht wurden oder nicht umgehen werden konnten, beeinflussen. Der Effekt dieser 
Beeinflussungen kann sich als Wahrnehmungs- oder Gedächtnisverzerrung abzeich-
nen. Grund oder Auslöser dafür sind bestehende Meinungen, Stereotypen oder Sche-
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mata, die auf Erfahrungen basieren und den neuen Informationen widersprechen und 
somit in ihrer Glaubwürdigkeit abgewertet werden. Hingegen werden konsonante In-
formationen bevorzugt und überakzentuiert, so dass diese vollständiger gespeichert 
werden können. Dienen die neu erlernten Inhalte dazu das Selbstbild zu stärken, posi-
tive Einstellungen aufrechtzuerhalten und zu stärken, dann können dieselben Effekte 
bei der Aufnahme, Interpretation, Bewertung und Speicherung dieser Informationen 
beobachtet werden. Durch die eigene Erwartungshaltung, die auf Grundlage der ver-
ankerten Einstellungen basiert, werden wahrgenommenen Informationen eigene Ver-
knüpfungen und Vorstellungen hinzugefügt, die bei lang- und kurzfristigen 
Gedächtnisprozessen Urteilsverzerrungen nach sich ziehen können. Neben den kogni-
tiven und motivationalen Voraussetzungen wirken sich konsonante Informationen auch 
bei der Weiterverarbeitung von kurzfristig erlernten Inhalten positiv aus. Erscheinen 
Informationen relevant und entsprechen den Werten eines Individuums wird die Wahr-
scheinlichkeit, sich längerfristig an diese zu erinnern, durch die geförderte Weiterverar-
beitung verbessert.71 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Einstellungen zwar bedeutsame Einflussfak-
toren in der Informationsverarbeitung darstellen, diese jedoch nicht vollständig deter-
minieren. Ein Gemisch aus vielen Einflüssen wirkt sich auf Informationsverarbeitung 
aus. Dazu gehören die individuellen Wissensbestände, die kognitive Komplexität, die 
Kompetenz des Individuums und der Informationsverarbeitungsstil. Emotionale Einflüs-
se können die Motivation, Interesse an der Thematik, oder die emotionale Beteiligung 
sein. Dazu gehören auch die Einflüsse des Kommunikationspartners wie im vorange-
gangenen Abschnitt beschrieben wurde.72 
4.1.2 Beeinflussung von Emotionen 
Emotionen können durch sensorische Reize entstehen. Diese sensorischen Reize 
können bewusst erzeugt und konzeptioniert werden. Im Zuge der Medienkonzeption 
können Emotionen künstlich erzeugt werden, um die Gefühlswelt des Rezipienten zu 
manipulieren. Das Konstrukt der Präsenz oder Telepräsenz versucht zu erklären, auf 
welche Art und Weise Medien Emotionen vermitteln können. Der Begriff der Teleprä-
senz beschreibt die psychologische Prädominanz der durch die Medien vermittelten 
virtuellen Erfahrung über die unmittelbare, beziehungsweise reale Wirklichkeit. Oftmals 
wird die Telepräsenz als Beschreibung des Zustands während der Rezeption eines 
Mediums verstanden, die die Erfahrung hervorrufen kann, an einem virtuellen Platz zu 
sein, obwohl man sich physisch an einem anderen Ort befindet. Diese Beobachtung 
erlaubt die Annahme, dass Emotionen, die durch Medien projiziert werden, vergleich-
bar mit Emotionen sind, die durch reale Objekte ausgelöst werden. Die Ausprägung 
einer solchen Erfahrung hängt von den Eigenschaften und des Designs des Mediums 
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ab. Überlagert das Ausmaß der sensorischen Reize die der physischen Umwelt, wird 
der Effekt verstärkt und Emotionen können intensiver erlebt werden. Je realer und bes-
ser Medieninhalte erlebt werden, desto glaubwürdiger sind sie für den Menschen. Stör-
faktoren des Effekts können äußere Einflüsse der physischen Umwelt sein, die den 
Rezipienten an die Realität erinnern und Realität von Fiktion differenzieren lässt. Die 
Drei-Faktoren-Theorie von Zillmann geht davon aus, dass Emotionalität auch durch 
unbewusste Reize entstehen kann. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn Wahrgenom-
menes mit emotionalen Erinnerungen verknüpft wird. Grund dafür sollen Reiz-
Reaktions-Verbindungen sein, die sich durch Konditionierung, Erfahrungen und Erleb-
tem gebildet haben. Das heißt der Mensch konditioniert sich auf spezifische Reize, die 
neuronale Aktivitäten auslösen. Dies ist der Grund, warum beispielsweise durch Über-
legungen Emotionen ausgelöst werden können.73 
Mit diesem Wissen können Einstellungen gezielt manipuliert oder beeinflusst werden, 
um Werbeinhalte so zu präsentieren, dass sie bevorzugt weiterverarbeitet werden. Mit 
der gezielten Auswahl von der Gesellschaft oder der Zielgruppen akzeptierten Medien, 
Moderatoren, Genres oder Thematiken lässt sich eine optimierte Etablierung neuer 
Angebote, Werte oder Werbebotschaften effektiver umsetzen. Im Allgemeinen kann 
man davon sprechen, dass dadurch die Medienplanung zu ökonomischen Zwecken 
grundlegend verbessert werden kann.74 Wie diese Medienkonzeption genauer aussieht 
wird im folgenden Kapitel detailliert erläutert. 
4.1.3 Beeinflussung des Gedächtnisses 
Wie bereits im Kapitel zum Gedächtnis erläutert, können Informationen besser abge-
speichert werden, wenn diese mit Vorwissen verknüpft werden können. Das heißt, um-
so relevanter ein Themenfeld für den Rezipienten ist, umso höher ist seine Motivation, 
das Wahrgenommen weiterzuverarbeiten und umso besser können Botschaften ver-
standen und abgespeichert werden. Weiter lässt sich sagen, dass die Relevanz einer 
Botschaft auch von der Stimmung des Empfängers abhängt. Durch den Einfluss des 
Gemüts auf die Denkprozesse des Gehirns können Informationen besser weiterverar-
beitet werden, wenn man positiv gestimmt ist. Die Relevanz einer Botschaft legt also 
eine Grundlage, um die Wahrscheinlichkeit zu erhöhen, dass Wahrgenommenes wei-
terverarbeitet wird, die Informationen im Gedächtnis gespeichert werden können und 
um eine spätere Urteilsbildung positiv zu beeinflussen.75 
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4.2 Medienkonzeption 
Die Konzeption von Medien ist die Wissenschaft und daraus resultierende Umsetzung 
einer zielgerichteten Planung und Gestaltung eines Medienangebots. Dabei beschäftigt 
sich diese Arbeit vor allem mit dem Begriff des weiten Mediendesigns. Dieser Begriff 
umfasst die Gestaltung des Inhalts und Designs, welche zielgruppengerecht, passend 
zur vermittelnden Botschaft, zu den genutzten Kommunikationskanälen und der ge-
wünschten Medienwirkung entwickelt werden muss.76 Mit den Erkenntnissen aus den 
Neurowissenschaften und der Medienpsychologie lässt sich erschließen warum, wie 
und mit welchen Wirkungen Medienangebote genutzt werden. Dieses Wissen dient 
dem Entwurf neuer Medienkonzepte und der Überarbeitung bestehender Angebote.77 
4.2.1 Medienkonzeptionsprozess 
Schweiger und Schrattenecker trennen die Medienkonzeption in die Bereiche Bot-
schaftsgestaltung und Mediaplanung. Betrachtet man das klassische Sende-
Empfänger Modell der Kommunikationswissenschaften, dann wird die Botschaft, wel-
che vom Sender zum Empfänger überbracht werden soll, vorerst verschlüsselt. Diese 
Verschlüsselung ist laut Schweiger und Schrattenecker Aufgabe der Botschaftsgestal-
tung, während das Übermitteln der Botschaft Teil der Mediaplanung ist. Jedoch stehen 
sich diese Bereiche sehr nahe und beeinflussen sich gegenseitig. So bestimmt die Me-
dienwahl die zur Verfügung stehenden Modalitäten, welche zur Gestaltung der Werbe-
botschaft genutzt werden sollen. Es stehen für Printmittel die Modalitäten des Texts, 
Bilds und von Daten zur Auswahl, während das Werbemittel Film auch dynamische 
Informationen übermitteln kann.78 Angesichts des breiten Medienangebots der heuti-
gen Zeit und der dynamischen Veränderung dieser stellt sich die Medienkonzeption 
zugeschnitten auf die Art des Mediums als sehr bedeutsam heraus. Die sich ständig 
ändernden Technologien lassen Mischformen aus verschiedensten Medienangeboten 
zu, wodurch keine Klassifikationssysteme für Medien mehr Bestand haben können, 
sondern individuell nach den Einzelmerkmalen des Mediums klassifiziert werden muss. 
Im Groben lässt sich in alte und neue Medien unterscheiden. Ausschlaggebendes 
Merkmal für alte Medien ist die statische Komposition der Inhalte, wie sie beispielswei-
se bei Büchern, Zeitungen, Film oder Hörfunk vorkommt. Zu den neuen Medien zählen 
Computer-, Online oder Mobilmedien, die sich durch ihre Interaktivität auszeichnen. 
Der konzeptuelle Ablauf und der der Abrufbarkeit laufen nicht linear, sondern interaktiv 
ab, wodurch sich der Konzeptionsprozess zwar verkompliziert, jedoch auch vielseitige-
re Möglichkeiten bestehen.79 Die Botschaftsinhalte, welche wiederum Einfluss auf die 
Mediaplanung haben, werden vor allem durch die Zielgruppe und den zu erreichenden 
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Zielen im Generellen bestimmt. Sollte das Ziel darin bestehen, rasch einen gewissen 
Bekanntheitsgrad für eine Marke zu erreichen, ist es ratsam die Botschaft mit einem 
hohen Aktivierungspotenzial zu versehen. Für Zielgruppen mit geringem Interesse an 
einem Werbeobjekt sind bildbetonte Gestaltungen von Vorteil. Verallgemeinernd lässt 
sich sagen, dass auf die Bedürfnisse, Motive, Interessen, den Lebensstil und viele an-
dere Merkmale der Zielgruppe die gesamte Mediengestaltung ausgerichtet sein 
muss.80 
Der Uses and Gratifications Ansatz fokussiert Beweggründe der Rezipienten Medien 
zu konsumieren. Nach Schweiger erfolgt die Medienselektion immer funktional und mit 
dem Ziel eine gewünschte Wirkung zu erreichen oder ein Bedürfnis zu befriedigen.81 
Mit dieser Annahme gelangt der Empfänger in die Rolle, seine Medien frei von Einflüs-
sen seiner Wahrnehmung und Einstellung auszuwählen. Werden die Erwartungen vom 
ausgewählten Medium erfüllt, steigt damit auch die Wahrscheinlichkeit bei ähnlicher 
Bedürfnislage wieder auf dasselbe Medium zurückzugreifen.82 
 
 
Abbildung 4 Erwartungs-Bewertungs-Modell
83
 
Die vordergründigen Bedürfnisse sind dabei meist das Informations- oder Unterhal-
tungsbedürfnis. Eine Studie von Herzog hat ergeben, dass die Rezipienten einer Serie 
Bedürfnisse aus drei Kategorien durch Medienkonsum befriedigen konnten. Die emoti-
onale Entlastung, durch die Ablenkung von eigenen Problemen, das Wunschdenken 
und die Identifikation mit den Serienhelden und Informationen, Ratschläge und Anre-
gungen für das eigene Leben sind die häufigsten Beweggründe.84 Die weitere For-
schung hat sich immer weiter der Katalogisierung von Mediennutzungsmotiven 
gewidmet, während sich folgende Motive immer wieder identifizieren ließen. An erster 
Stelle steht das Bedürfnis nach Informationen, die Suche nach Rat, Orientierung oder 
der Wille etwas zu erlernen. Das konnte auch schon Herzog in seiner Studie feststel-
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len.85 Der sogenannte Eskapismus beschreibt das Bedürfnis, aus der Realität zu ent-
fliehen, welches oftmals durch vorgegebene Rollen, die im Alltag zwangsweise erfüllt 
werden müssen, ausgelöst wird. Genauer sind die Ursachen als Deprivation, Entfrem-
dung und Einsamkeit zu bezeichnen. Durch die Erzeugung von Emotionen, haben Me-
dien eine kompensatorische und im psychoanalytischen Sinne reinigende Wirkung, die 
von der Eintönigkeit und Regeln der Realität ablenken und Vergnügen bieten. Unter 
dem Begriff des Eskapismus lassen sich Bedürfnisse wie Unterhaltung, Entspannung, 
sexuelle Stimulation und Erfüllung von Sehnsüchten zusammenfassen.86 Das Bedürf-
nis nach persönlicher Identität lässt sich bei der Suche nach Verhaltensmodellen und 
Bestätigung der persönlichen Werte beobachten. Die letzte Kategorie ist das Bedürfnis 
nach Integration und sozialer Interaktion. Dies lässt sich einerseits durch das Medium 
als Geselligkeitsersatz befriedigen und andererseits kann durch die Mediennutzung 
Gesprächsstoff für tatsächliche Situationen in Gesellschaft gewonnen werden.87 Nutzt 
man dieses Wissen des Uses and Gratifications Ansatzes, um die Medienkonzeption 
zielgerichtet auf die Bedürfnisse der Zielgruppe zuzuschneiden, lässt sich die Medien-
nutzung der Rezipienten und vor allem die wiederholende Nutzung bei Erfüllung der 
Erwartungen beeinflussen. 
Im Mittelpunkt der Medienkonzeption steht jedoch weiterhin die Botschaftsgestaltung 
ausgerichtet an der Positionierung des Werbeobjekts. Das Rossiter-und-Percy-Modell 
fundiert auf der Annahme, dass Werbung fünf Kommunikationseffekte innehaben 
muss, um ökonomische Zielsetzungen und Werbeeffekte zu erreichen. Es definiert 
damit fünf Kommunikationsziele, die bei jeder Medienkonzeption angestrebt werden 
sollen.88 Das Kategoriebedürfnis ist das erste dieser fünf Effekte und beschreibt die 
Akzeptanz, dass ein Produkt oder eine Dienstleistung nötig sind. Es hat das Erreichen 
eines motivalen Zustands aus neurowissenschaftlicher Sicht zum Ziel. Oftmals kann 
dieses Kategoriebedürfnis bereits bestehen, in anderen Fällen muss daran erinnert 
werden und manchmal muss es von Grund auf neu entstehen. Wurde ein Kategorie-
bedürfnis geweckt, muss nun die beworbene Marke innerhalb dieser Kategorie zu iden-
tifizieren sein. Diese Markenbekanntheit soll so ausgeprägt sein, dass sie einen 
bewussten Kauf ermöglicht. Gemessen werden kann dies durch Rekognition, also Er-
innerung durch einen Anreiz oder Reproduktion, das heißt das freie Erinnern ohne Ge-
dächtnisstütze. Im Kapitel Modelle der Evaluation von Werbewirkung wird im späteren 
Verlauf noch genauer auf diese Methoden eingegangen. Am Beispiel eines Super-
markteinkaufs kann der potenzielle Kunde bei der Rekognition die Marke anhand einer 
Verpackung wiedererkennen. Bei der Reproduktion kann sich der Käufer bereits auf 
dem Weg zum Supermarkt an die Marke erinnern. Die darauffolgende Beurteilung der 
Marke ist der nächste Schritt in der Werbewirkungskette. Hierbei wird eine Verknüp-
fung zwischen Marke und Nutzungsmotiv hergestellt, die darlegt wie ein aktuelles und 
relevantes Bedürfnis befriedigt werden kann. Im vierten Schritt des Werbewirkungsmo-
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dells wird vom Kunden eine Kaufabsicht, also ein Vorhaben, welches den Kauf eines 
Produkts zum Ziel hat, entwickelt. Dieser Schritt ist nicht hinreichend, wenn es um den 
Kauf eines Produkts mit geringem Involvement, wie zum Beispiel Lebensmittel, geht. 
Bei Hohes-Involvement-Produkten ist der Schritt Verhaltensabsichten zu generieren 
jedoch zwingend erforderlich. Die letzte Stufe mit ergänzendem Charakter ist die Ge-
wissheit, dass keine Kaufhinderungsgründe existieren. Das können fehlende Verfüg-
barkeit, Entfernung des nächsten Händlers oder andere Gründe, die einen Kauf 
verhindern oder erschweren, sein.89 
 
Abbildung 5 Fünf Kommunikationseffekte der Werbung
90
 
Alle Gestaltungsmodalitäten müssen des Weiteren auf den bestehenden Kommunika-
tions-Mix des Unternehmens ausgerichtet werden. Dabei wird der Begriff der integrier-
ten Kommunikation als Koordinationskonzept verstanden, welches ein einheitliches 
Erscheinungsbild seiner Komponenten Unternehmensidentität, Unternehmenskultur 
und seiner Kommunikationsinstrumente zu erzeugen versucht. Noch weiter lassen sich 
die eben genannten Komponenten zusammengefasst als Corporate Communications 
gemeinsam mit dem Corporate Design und Corporate Behaviour eines Unternehmens 
integrieren und aufeinander abstimmen.91 
 
„Integrierte Kommunikation ist ein strategischer und operativer Prozess der Analyse, 
Planung, Durchführung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzier-
ten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit 
herzustellen, um ein für die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes Erschei-
nungsbild des Unternehmens bzw. eines Bezugobjektes der Kommunikation zu vermit-
teln.“
92
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Das bedeutet, dass die gesamte Medienkonzeption inhaltlich, formal und zeitlich nach 
dem Kommunikations-Mix des Unternehmens ausgerichtet werden muss.93 
4.2.2 Vier Gestaltungsattribute von Medien nach Salomon 
Nach Salomon, der auf die Kenntnisse verschiedenster Wissenschaftler und Autoren 
zurückgreift, bestehen Medien aus vier Klassen von Attributen. Dazu zählen der Inhalt, 
die Technologie, das Symbolsystem und die Situation. Mit der Konzeption dieser Attri-
bute lassen sich die Informationsverarbeitung, Lernprozesse und auch Informationen 
selbst manipulieren, akzentuiert darstellen oder in der einfachsten Form vernachlässi-
gen. Prinzipiell nimmt jedes der Attribute eine Rolle bei der Beeinflussung und der Me-
dienkonzeption im Allgemeinen ein. Den Symbolsystemen kommt dabei jedoch eine 
besondere Rolle zu. Durch die Konzeptionierung eines Symbolsystems können die 
Darstellung und Präsentation von Inhalten organisiert und charakterisiert werden. Im 
Medium des Films wird das Symbolsystem beispielsweise durch die filmischen Darstel-
lungsmittel repräsentiert. Dazu gehören Einstellungsgrößen, Perspektiven oder andere 
Arten der Visualisierung. Werden diese zielgerichtet geplant, können bestimmte In-
haltsaspekte betont werden oder das Rekodieren der Informationen erleichtert bezie-
hungsweise erschwert werden. Komplexe mentale Elaborationen können dem 
Rezipienten durch die Darstellung von spezifischen Operationen oder deren Ergebnis 
direkt zur Verfügung gestellt werden. Vereinfacht gesagt unterscheiden sich Symbol-
systeme in ihrem Verarbeitungsaufwand für den Rezipienten genauso wie die menta-
len Prozesse, die genutzt werden, um Inhalte rekodieren oder elaborieren zu können.94 
Nach Salomon sind drei Mechanismen ausschlaggebend dafür, wie mediale Symbol-
systeme mit kognitiven Prozessen interagieren. Zu Beginn einer medialen Darstellung 
werden bereits erworbene mentale Fähigkeiten reaktiviert und vorbereitet, sodass sie 
zur Anwendung genutzt werden können. Das sogenannte Short Circuiting, der engli-
sche Ausdruck für Kurzschließen, legt das Endergebnis eines mentalen Arbeitsprozes-
ses bereits zu Beginn offen. Dadurch wird der kognitive Arbeitsablauf verkürzt und 
stark erleichtert, wodurch die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf andere, für den 
Kommunikator wichtigere Aspekte gelenkt werden kann. Die Supplantation ist der letz-
te der drei Mechanismen und lässt sich auch als offenes Ersetzen oder Modellieren 
bezeichnen. Hierbei werden mithilfe von spezifischen Darstellungsmitteln, wie bei-
spielsweise der Filmkamera, interne kognitive Prozesse oder mentale Operationen 
präsentiert. Soll beispielsweise ein dreidimensionales Objekt auf mentaler Basis mo-
delliert und anschließend rotiert werden, wird mithilfe einer Animation die Veränderung 
der Ausgangsansicht während der Rotation bis zu Endansicht widergegeben. Das be-
deutet, dass Medien der Möglichkeit unterliegen mentale Prozesse, die von Personen 
durchgeführt werden können, digital zu präsentieren. Diese Darstellung wird wiederum 
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vom Rezipienten mental rekonstruiert, wodurch das Erlebte mit erlerntem Wissen ver-
knüpft und in einem anderen Kontext angewendet werden kann. Neben der medialen 
Darstellung gibt es laut Salomon noch weitere Faktoren, die den Erwerb kognitiver Fä-
higkeiten beeinflussen. Dazu gehören die Charakteristika des Lernenden, die mit dem 
Inhalt und der Aufgabe übereinstimmen können, der Umfang des Vorwissens und die 
Ausprägung der Verarbeitungstiefe.95 
4.2.3 Sechs Phasen Modell 
Eines der bekanntesten und gleichzeitig ältesten Modelle der Medienwirkung entstand 
Ende des 19. Jahrhunderts und wird als AIDA-Modell bezeichnet. Das als Ablauf von 
Werbewirkung zu verstehende Modell beschreibt die vier Schritte Attention, Interest, 
Desire und Action. Als Voraussetzung für Interesse an einem Produkt muss die Auf-
merksamkeit des Rezipienten geweckt werden. Im nächsten Schritt soll ein Verlangen 
für das beworbene Produkt erzeugt werden, das so stark ausgeprägt ist, dass es eine 
Kaufhandlung in der letzten Phase zur Folge hat.96 
 
Abbildung 6 AIDA Modell
97
 
Dieses Modell wurde einige Male bearbeitet und erweitert, wie zum Beispiel von La-
vidge und Steiner. Deren 6-Phasen Modell besteht aus den Schritten Aufmerksamkeit, 
Wissen, Sympathie, Präferenz, Überzeugung und Kauf. Hierbei ist jedoch zu beachten, 
dass zwar jede Stufe relevant ist und das Erreichen der Zwischenziele die Wahrschein-
lichkeit eines Kaufs am Ende stark erhöht, aber dass es nach Lavidge und Steiner kei-
ne hinreichende Bedingung sei. In dem fast 25 Jahre später entwickelten Modell von 
McGuire im Jahr 1985 werden noch weitere Wirkungsebenen beleuchtet. Dieses Mo-
dell setzt voraus, dass sich der Rezipient der Wirkung freiwillig aussetzt und Motivation 
zur Handlung zeigt. Dadurch können die aufgenommen Informationen weiterverarbeitet 
und verknüpfte Kognitionen generiert werden.98 In Bezug auf das Kapitel Gedächtnis 
und den Aussagen von Karnath lässt sich sagen, dass diese Motivation für die Abspei-
cherung des Wahrgenommen extrem hilfreich ist. Darüber hinaus fördert die Bildung 
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von Verknüpfungen unter dem Gesichtspunkt des Leitmotivs Kontextabhängigkeit die 
Weiterverarbeitung der Werbeinhalte und eine anschließende fundierte Urteilsbildung 
nach Freytag, wie schon im Kapitel Urteilen und Entscheiden erwähnt wurde. Nachdem 
die Werbebotschaft rezipiert wurde, muss sie auch in Form einer Einstellungsanpas-
sung akzeptiert werden.99 Jedoch neigen Menschen dazu Gegenargumente zu finden 
und eine Einstellungsänderung zu vermeiden, wenn sie mit einer Meinung konfrontiert 
werden, der sie nicht zustimmen. Mithilfe von gezielt eingesetzten Störungen kann die-
ser Effekt jedoch gehemmt werden. Verwendet man beispielsweise Humor, Hinter-
grundmusik oder Geräusche sonstiger Art können die Bemühungen des Rezipienten 
eine Einstellungsänderung zu vermeiden abgeschwächt werden und eine oberflächli-
che Anpassung hervorrufen.100 Verzichtet man auf den laut McGuire sehr wichtigen 
Schritt des Verständnis, kann das als weitere Störung gesehen werden, wenn man 
davon ausgeht, dass das Verständnis der Werbebotschaft zur Generierung von Ge-
genargumenten führt. Abgeschlossen wird das Modell von McGuire mit der Speiche-
rung der erlernten Veränderung im Gedächtnis und die folgerichtige 
Handlungsanpassung in Form einer Kaufhandlung.101 
4.2.4 Persuasionstheorie 
Unter dem Persuasionsbegriff versteht man die gezielte Beeinflussung von Einstellun-
gen und dem Verhalten, während man oftmals beim Erzeugen einer Unternehmensi-
dentität oder eines Markenimages von einem Persuasionsprozess spricht.102 
Verschiedene Modelle der Persuasionstheorie legen dar wie Einstellungen und das 
dadurch initiierte Verhalten beeinflusst werden können. Dabei spielen eine Vielzahl von 
Faktoren eine Rolle, die gemeinsam ein komplexes Wirkungsgefüge der Einstellungs-
beeinflussung bilden. Dazu zählen die Faktoren der Kommunikationsstimuli, der Infor-
mationswert, die Häufung präsentierter Argumente oder die Lebendigkeit der 
Präsentation. Aufseiten des Kommunikators sind die Glaubwürdigkeit, die Autorität 
oder das Charisma relevante Einflussfaktoren, aber auch die Relevanz der zu behan-
delnden Thematik. Zuletzt ist der Rezipient mit seinen schon zuvor verankerten Einstel-
lungen großer Teil des Wirkungsgefüges. Als Voraussetzung gilt in den meisten 
Modellen jedoch die Aktivität des Rezipienten. Genauer betrachtet bedeutet das, dass 
eine persönliche Bedeutsamkeit für das Thema bestehen muss, da eine mögliche Ein-
stellungsänderung sonst eine zu geringe subjektive Relevanz für den Rezipienten hat. 
Diese ist von hoher Bedeutung, um Motivation zur Informationsaufnahme und –
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verarbeitung aufzubringen. Umso höher die Motivation, desto höher ist auch das Invol-
vement des Rezipienten.103 
Batra und Ray haben 1985 ihr „Prozentsatz-Beitrags-Modell“ entwickelt, welches in 
Abhängigkeit vom Involvementniveau der Rezipienten den Wirkungsgrad von Werbung 
bei verschiedenen Effekten untersucht. In diesem Zusammenhang versteht sich Invol-
vement als die Motivation, Fähigkeit und Gelegenheit des Rezipienten sich mit Argu-
menten der Qualität eines beworbenen Produkts auseinanderzusetzen. Mithilfe des 
„Prozentsatz-Beitrags-Modell“ konnten vor allem zwei Thesen entwickelt werden. Je 
höher das Involvement des Rezipienten, umso abhängiger ist die Werbewirkung von 
qualitativen Argumenten und Produkteigenschaften, um positive Effekte bei der Einstel-
lungsbildung, Kaufabsicht oder Kaufhandlung zu erzielen. Andersrum ist bei geringem 
Involvement des Werbekonsumenten die Art und Weise der Vorführung, sowie die 
Häufigkeit der Darbietung von hoher Relevanz, um ökonomische Effekte herbeizufüh-
ren. Qualitative Argumente rücken dabei in den Hintergrund. Da beim Betrachten von 
Werbung meist nur ein geringes Involvement vorliegt, können Stilmittel wie beispiels-
weise Sex-Appeal eine aufmerksamkeitsgewinnende Wirkung haben und Sympathie 
für den Spot hervorrufen. Wird diese Sympathie mit der Präsenz der Marke verknüpft 
kann nach dem „Prozentsatz-Beitrags-Modell“, welches auch als „Alternative-Wege-
Modell“ bezeichnet wird, mit einem stark ausgeprägten Effekt bei der Kaufabsicht oder 
Kaufhandlung gerechnet werden.104 
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Abbildung 7 Prozentsatz-Beitrags-Modell
105
 
Dieses Wissen kann sich in der Medienkonzeption zu Nutzen gemacht werden, um die 
Mediengestaltung zielgerichtet auf den erwünschten Effekt zu lenken. Die wichtigsten 
strategischen Ansatzpunkte sind dabei die Werbung auf ein Minimum von Informatio-
nen, Argumenten und Sellingpoints zu beschränken und visuelle und periphere Mittel in 
den Vordergrund zu stellen. Das heißt unter anderem, dass anstatt von objektiven Ar-
gumenten eher symbolische Vorstellungen präsentiert werden sollen. Dafür geeignet 
sind vor allem Film, Funk oder Fernsehen, weniger aber Printmedien. 
4.2.5 Emotionalisierende Werbekonzeption 
Gestaltet man Werbung mit den Stilmitteln eines Dramas lassen sich andere Effekte 
erzielen, als bei Werbung, welche mit Argumenten operiert. Durch die fortlaufende 
Handlung mit einem Plot und Charakteren sollen positive Gefühle hervorgerufen wer-
den. Dabei wird das Risiko ungewollte Gegenargumentationen zu provozieren auf ei-
nem Minimum gehalten. Bei einem stark konkurrierenden Markt mit mehreren 
beteiligten Marken können sich Produkte mit ihren Argumenten oftmals nur wenig über-
legen zu ihren Mitstreitern präsentieren. Besteht jedoch eine emotionale Bindung zu 
einer dieser Marken, können Vorteile bei der Bildung einer Kaufentscheidung für diese 
Marke entstehen. Diese Emotionen können auf verschiedene Arten und Weisen er-
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zeugt werden. Grundsätzlich ist bereits bekannt, dass Emotionen als Reaktion auf ver-
schiedene Reize entstehen. Besonders häufig verwendete Reize sind in der Werbein-
dustrie erotische Darstellungen und Kinderbilder. Durch das Erzeugen eines 
Bekanntheitsgefühls können ebenfalls positive affektive Reaktionen hervorgerufen 
werden. Bei Botschaften, die mit einer tieferen Logik versehen sind und Wiederholun-
gen aufweisen, lässt sich dieser Effekt besonders gut beobachten. In dieser Arbeit 
wurde bereits erwähnt, dass Reize, welche mit Erlebnissen oder Stereotypen verknüpft 
werden, die gleichen abgespeicherten Emotionen hervorrufen. Landschaftsbilder und 
Musikmotive eignen sich hervorragend, um die gewünschten affektiven Reaktionen zu 
erzielen. Die für diese Arbeit wohl relevanteste Methodik ist die Emotionalisierung 
durch das Geschichten Erzählen. Je mehr dramatisierende Elemente ein Werbespot 
enthält, umso mehr oder stärkere Emotionen können hervorgerufen werden.106 
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5 Betrachtung der Effektivität von Storytelling 
Das folgende Kapitel soll linear entlang der Ergebnisse und theoretischen Erkenntnisse 
dieser Arbeit prüfen, in welcher Ausprägung die Qualitätskriterien eines Marketingin-
struments von der Methode Storytelling erfüllt werden. Hierzu sollen die Ergebnisse 
immer wieder mit den Modalitäten herkömmlicher Werbung verglichen werden, um 
einen Gegenüberstellung der Effektivität herbeizuführen. Ziel ist es zu erarbeiten, ob 
Storytelling als Marketinginstrument aufgrund seiner Effektivität gegenüber anderen 
Instrumenten zu präferieren ist. Durch die zusammenfassende Methode des Abschnitts 
kommt es zu einigen Doppelungen mit den Erkenntnissen der Medienwirkung und -
konzeption, die jedoch mit der spezifischen Umsetzungsweise von Storytelling ergänzt 
werden sollen. 
5.1 Dramaturgie als Erfolgsfaktor 
Marketingkommunikation verfolgt meist das Ziel, Menschen von einer Marke oder ei-
nem Produkt zu überzeugen. Hierfür werden in den meisten der Fälle Informationen 
gebündelt und aufgearbeitet, um sie anschließend den Rezipienten überzeugend dar-
zulegen.107  
 
 „Rationale Persuasion ist ein intellektueller Prozess, der darauf basiert, dass 
Erzähler und Rezipient die gleichen Interessen sowie das gleiche Wertesystem teilen 
und einem Thema die gleiche Aufmerksamkeit widmen. Der Weg der rationalen Infor-
mationsvermittlung ist dann erfolgreich, wenn beide Seiten sich auf ein gemeinsames 
Beurteilungssystem geeinigt haben und ähnliche Maßstäbe an Daten und Fakten anle-
gen. Erfolg rationaler Persuasion ist vor allem, dass der Rezipient, also der Empfänger 
der Botschaft, einwilligt, konzentriert die gegebenen Informationen aufzunehmen, Zu-
sammenhänge selbstständig zu erarbeiten und für sich logisch zu verarbeiten.“
108
 
 
Die Persuasionsforschung hat erwiesen, dass die emotionale Überzeugung, wie sie 
durch das Erzählen von Geschichten erfolgt, weitaus erfolgreicher und effizienter ist als 
die Aneinanderreihung und Aufzählung von Fakten. Dies ist direkt übertragbar auf das 
Nennen von Produkteigenschaften in Werbespots gegenübergestellt zu Geschichten, 
die um ein Produkt gewoben werden.109 Bewiesen haben das beispielsweise Joshua 
Glenn und Robert Walker, die auf Flohmärkten ausrangierte Gegenstände für Beträge 
im Cent-Bereich erwarben und diese weiterverkauften. Es wurden immer zwei identi-
sche Gegenstände verkauft mit dem Unterschied, dass zu einem eine Hintergrundge-
schichte erzählt wurde. Zum Beispiel woher das Produkt stammt und in wessen Besitz 
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es bereits war, bis es zum aktuellen Verkauf stand. Im Anschluss fand man heraus, 
dass die Verkäufe, die mit einer Geschichte getätigt wurden einen deutlich höheren 
Absatz erzielten.110 
5.2 Stilmittel zur Aufmerksamkeitsgewinnung 
Im Kapitel zu den Grundlagen der kognitiven Neurowissenschaften wurde die Funkti-
onsweise der Aufmerksamkeit genauer betrachtet. Hierbei wurde erarbeitet, dass die 
Aufmerksamkeitsaktivierung unter anderem von Warnsignalen, die die Instinkte des 
Menschen tangieren, ausgelöst wird.111 Laut der Theorie von Deutsch und Deutsch 
werden alle im Wahrnehmungsapparat eintreffenden Informationen nach ihrer Rele-
vanz geordnet. Ausschließlich Inhalte mit höchster Relevanz für eine anstehende Auf-
gabe werden bearbeitet.112 Durch Bilder und Motive können diese Prozesse 
hervorragend ausgenutzt werden, um möglichst hohe Aufmerksamkeitsressourcen 
freizugeben. Dadurch kann sich ein Werbeangebot oftmals in der Vielzahl der Konkur-
renzangebote hervorheben und erhöht die Chancen von den Rezipienten bevorzugt zu 
werden. 
Studien haben gezeigt, dass emotionale Stimuli, wie sie unter anderem auch durch 
Geschichten und Bilder erzeugt werden, Aufmerksamkeitsressourcen an sich binden 
können. Das heißt Informationen, die eine Person emotional stimulieren, können mehr 
Aufmerksamkeit erhalten als andere.113 Des Weiteren können stark erhöhte Aufmerk-
samkeitswerte bei der Ansicht von Bildern und dem Geschehen unerwarteten Aktivitä-
ten gemessen werden. Bei Geschichten ist dies meist während des sogenannten Twist 
in the Tale der Fall, bei dem unerwartete Handlungsstränge zu einer Überraschung 
führen, die erhöhte Aufmerksamkeitsressourcen freisetzt.114 
5.3 Stilmittel zur Erhöhung der Gedächtnisleistung 
Informationen, die mit bereits gewonnenen Erfahrungen und Erlebnissen assoziiert 
werden können, werden im nondeklarativen Gedächtnis abgespeichert und können 
besser in Erinnerung gerufen werden werden als andere. 115 Darüber hinaus können 
diese Inhalte auch besser abgerufen werden, wenn sie mit Erlebnissen und Emotionen 
assoziiert werden können. 116 Hervorgerufen werden derartige Assoziationen bei-
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spielsweise durch Musik, Bilder von Landschaftswelten, Stereotypen, Darstellung all-
täglicher Situationen oder Geschehnisse, die bereits durchlebt wurden. All diese Dinge 
können hervorragend mithilfe von Storytelling abgebildet, Geschichten zum Beispiel mit 
Bildern. versehen und gewünschte Assoziationen erzeugt werden. Dies kann weiterge-
sponnen werden durch das Erzeugen von positiven Assoziationen. Da durch den Ein-
fluss des Gemüts Denkprozesse bevorzugt ablaufen können und positive Emotionen 
diese Prozesse unterstützend beeinflussen, empfiehlt sich das Erzeugen von positiven 
Assoziationen durch die Gestaltungsmöglichkeiten des Storytellings. 
5.4 Emotionalisierende Wirkung von Storytelling 
Mit Geschichten können Verknüpfungen erzeugt werden, die Erinnerungen an be-
stimmte Erfahrungen, Emotionen oder Assoziationen hervorrufen können. Das klassi-
sche und instrumentelle Konditionieren eines Gedächtnissystems ist ein Lernprozess, 
bei dem unbewusste Assoziationen zwischen verschiedenen Reizen und Reaktionen 
aufgebaut werden. Macht man sich diese Tatsache zu Nutze, können tief veranlagte 
Emotionen und Assoziationen durch geeignete Trigger ausgelöst werden.117 Noch inte-
ressanter wird dieser Aspekt, wenn man betrachtet wie Emotionen Entscheidungen 
beeinflussen können. Im Fall von mehreren bestehenden Optionen können die jeweili-
gen Alternativen mit verschiedenen Emotionen verknüpft werden. Ein Entscheidungs-
ausgang, der mit besonders positiven Emotionen im Vergleich zu den restlichen 
Optionen in Bezug steht, wird präferiert. Des Weiteren beeinflussen die unmittelbaren 
Emotionen, die während einer Entscheidungsfindung empfunden werden, den Aus-
gang grundlegend. Das können integrale unmittelbare Emotionen sein, wie beispiels-
weise die Euphorie nach einem Musikkonzert. Diese verleitet oftmals dazu 
Merchandising Artikel zu erwerben. Oder im anderen Fall beiläufige unmittelbare Emo-
tionen, die zum Beispiel durch die Musik in Kaufhäusern ausgelöst wird.118 
5.5 Hemmung des Einflusses durch Einstellungen 
Ein Marketinginstrument im Aufschwung eines Trends kann den Markt der Kommuni-
kationsinstrumente grundlegend verändern. Die Art der Instrumente, aber auch die 
Anwendung dieser, muss immer an die externen Umstände des Marktes angepasst 
werden. Nachdem sich Storytelling vor allem in der Markenführung hoher Beliebtheit 
erfreute, sind in diesem Bereich bereits Änderungen zu beobachten. Brand zentriertes 
Storytelling bedeutet, dass eine Marke und deren Identität durch Geschichten strate-
gisch inszeniert werden. Diese Storylines wenden sich ab von langweiligen Fakten und 
erzählen, was für eine Marke wirklich wichtig ist und welche Gefühlswelten mit dieser 
erlebt werden können. Durch die Inszenierung von Charakteren und deren Handlungen 
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wird erzählerisch dargestellt, wie die Bedürfnisse der Zielgruppen auf einzigartige Art 
und Weise befriedigt werden können. Dadurch können gewünschte Bezugsgruppen 
spezifisch angesprochen werden und die Bekanntheit in diesen Kreisen gesteigert 
werden. , um so das gewünschte Markenimage zu vermitteln. Dadurch lassen sich 
Auswirkungen im Marketingfeld beobachten, die weg von customer-zentrierter Wer-
bung und hin zu brand-zentrierten Marketingstrategien gehen. Das heißt die Marke 
steht vor dem Kunden im Vordergrund und die Bedürfnisse des Kunden werden nur auf 
indirektem Wege angesprochen.119 Das ist wiederum förderlich, um die Wahrschein-
lichkeit einer Abwehrhaltung des Rezipienten zu verringern. Hat der Rezipient von Be-
ginn an das Gefühl mit Werbung konfrontiert zu und gegen seinen Willen von etwas 
überzeugt zu werden, so kann sich der Werbekonsument vor dem Angebot verschlie-
ßen. Eine natürliche Reaktion auf eine Meinung, mit der man nicht konform ist, ist die 
Extremisierung der eigenen und eine damit schwindende Motivation und Bereitschaft 
Informationen aufzunehmen. Dasselbe gilt für das Unternehmen, welches gegebenen-
falls von Beginn an erkennbar ist und mit einer negativen Meinung behaftet sein kann. 
Dies kann bereits im Vorfeld die Motivation des Rezipienten hemmen und führt zu einer 
schlechteren Aufnahmefähigkeit und Weiterverarbeitung der Informationen.120 
5.6 Crossmedialität von Storytelling 
Crossmediakampagnen erfreuen sich großer Beliebtheit aufgrund ihrer Verknüpfung 
verschiedener Kommunikationsdisziplinen und –Instrumenten. Dadurch kann den Her-
ausforderungen des heutigen Markts entgegen gewirkt werden. Dazu gehört die Indivi-
dualisierung der Mediennutzung, die eine adäquate Zielgruppensegmentierung und 
eine dementsprechende Ansprache erfordert. Voraussetzung für die erfolgreiche Um-
setzung einer Crossmediakampagne ist die durchgängige Leitidee in Form einer Story-
line. Nur so ist es möglich, die verschiedenen Werbemaßnahmen und -medien 
sinngemäß zu verknüpfen.121 
Der Vorteil von Storytelling in Form einer crossmedialen Kampagne ist die Möglichkeit 
neben der Gestaltung der Werbebotschaft die kreative Verknüpfung der Medien, des-
sen Potenziale in der Erlebbarkeit der Kampagne liegen. Damit verfügen multimediale 
Werbekonzepte über eine höhere Aufmerksamkeitswirkung und erleiden später Effekte 
der Werbesättigung. Eine Intensivierung der Ansprache des Konsumenten ist durch die 
mehrfache Ansprache über verschiedene Kanäle festzustellen.122 Die wiederholende 
Ansprache ist laut Prozentsatz-Beitrags-Modell neben der emotionalen Ansprache ein 
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extrem effektiver Faktor um die Kaufabsicht und Kaufhandlung bei einem Produkt mit 
geringem Involvement zu beeinflussen. Die zeitliche Integrität der crossmedialen Maß-
nahmen fördert in dieser Hinsicht nochmals das Erreichen eines Werbewirkungsef-
fekts. 123 
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6 Empirische Befragung zur Effektivität von 
Storytelling 
Um die Wiedererkennung und Reproduktion von Informationen zu untersuchen, wer-
den Wort- oder Bilderlisten oder auditorische Reize präsentiert. Zur Messung der Re-
kognition werden in der Testphase bekannte Reize mit neuen vermischt. Die 
Testperson hat nun zur Aufgabe den alten Reiz zu erkennen. Bei der Reproduktion 
jedoch müssen die Reize frei wiedergegeben werden ohne von Hinweisen unterstütz 
zu werden. Ein Multiple-Choice-Test ist das klassische Beispiel für eine Reproduktion 
mit Hinweisreiz und führt zu den besten Gedächtnisleistungen.124 
6.1 Modelle der Evaluation 
Die Marktpsychologie beschäftigt sich mit der Wissenschaft des Verhaltens und Erle-
bens von Anbietern und Nachfragern im Markt. Dabei wird der Fokus meist auf Fragen, 
welche aus ökonomischer Sichtweise interessant sein können, gelegt. Das heißt die 
Marktpsychologie hat oftmals die Wirkungsanalyse von absatzorientierten Aktivitäten 
zum Gegenstand. Nachdem die theoretische Forschung, die das Model des homo 
oeconomicus zur Grundlage hat, meist nur spekulativ und realitätsfern agieren kann, 
haben empirische Instrumente in der Marktpsychologie mehr Bedeutung erlangt. Dar-
über hinaus wurden immer mehr außerökonomische Indikatoren der Instrumentenwir-
kung beachtet, die sich der Psychologie zuordnen lassen. So lässt sich das 
Absatzorientierte als unabhängige Variable betrachten und das Marktgeschehen als 
abhängige Variable. Das hat zur Folge, dass die zu überprüfenden psychologischen 
Hypothesen, die eine Wirkungsweise oder einen Wirkungsgrad der unabhängigen Va-
riable beschreiben können, eine Veränderung des Marktgeschehens, also der abhän-
gigen Variable, nach sich ziehen. Messgrößen können hier beispielsweise der Umsatz 
oder Marktanteil sein. Diese Verknüpfung von ökonomischen und psychologischen 
Variablen ist beim Forschungsdesign von großer Bedeutung. So eignet es sich, wie in 
der untenstehenden Grafik, Stufen der psychologischen Verarbeitung in Relation zu 
absatzorientierten Instrumentarien zu setzen. In diesem Beispiel werden die absatzpo-
litischen Aktivitäten nach Gutenberg 1970 verwendet.125 
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Abbildung 8 Wirkungsmatrix absatzpolitischer Aktivitäten
126 
Durch die Betrachtung der kombinierten Effekte können komplexe Zusammenhänge 
leichter erfasst werden. Die Hypothese, dass das Kaufverhalten nur dann von Werbung 
beeinflusst wird, wenn eine Preissenkung parallel einhergeht, lässt sich beispielsweise 
hervorragend durch eine solche Wirkungsmatrix untersuchen.127 
Darüber hinaus werden die abhängigen Variablen aber nicht nur durch die unabhängi-
ge Variable der Werbung beeinflusst, sondern weiter durch exogene und auch endo-
gene Einflussfaktoren. Diese können von Unternehmen kontrolliert sein aber auch 
jenseits der unternehmerischen Einflussnahme liegen. Nach dieser Erkenntnis war 
man darum bemüht Erfolgsindikatoren zu definieren, welche möglichst unabhängig von 
ungewollten Einflüssen und möglichst abhängig von geplanten absatzorientierten Akti-
vitäten sind. Behrens betrachtet den Werbeerfolg daher unter den Aspekten Aufmerk-
samkeitserfolg, Interessenweckungserfolg und Gedächtniserfolg. Hierbei kann man 
klar den Bezug zum Medienwirkungsmodell AIDA von Lewis erkennen.128 Das AIDA 
Modell wurde bereits im Kapitel 3.2.1 Medien- und Werbewirkung dieser Arbeit näher 
betrachtet. Greift man nun auf Modelle der Wahrnehmungs-, Lern-, Gedächtnis- oder 
Motivationsforschung zurück, lassen sich die psychischen Teilprozesse der Wirkungs-
weise von Werbung geeignet betrachten. Dazu gehört der gesamte Wirkungsweg einer 
werblichen Aussage von der Aufnahme bis zur initiierten Handlung, welche Bedingun-
gen eine Informationsaufnahme erleichtern, wie die Speicherung der Inhalte gewähr-
leistet werden kann und zuletzt wie sich Einstellungen bilden und diese das Verhalten 
beeinflussen.129 Diese Modelle der neurokognitiven Wissenschaft werden im Kapitel 
3.1 Grundlagen der neurokognitiven Wissenschaften vielseitig und detailliert beleuch-
tet. 
Hintergrund der Darstellung der folgenden Evaluationsmodelle ist die zielgerichtete 
Medienkonzeption, die strategisch nach den psychologischen Teilprozessen der Medi-
enwirkung konzeptioniert wurde. Im Zuge eines idealen Marketingprozesses ist die 
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Evaluation der verschiedenen Teilbereiche von großer Bedeutung, auch wenn der Fo-
kus dieser Arbeit auf der Messung der Erinnerungswerte liegen soll. 
6.1.1 Messung der Aufmerksamkeit 
Ein Werbeangebot kann sich nur dann gegenüber einem anderen durchsetzen, wenn 
es die Aufmerksamkeit der Zielgruppe bevorzugt auf sich zieht. Das Wecken und 
Steuern der Aufmerksamkeit nimmt daher eine bedeutsame Rolle in der Werbepsycho-
logie ein.130 Trotz der strikten Trennung von den Teilprozessen der Aufmerksamkeit 
und Informationsaufnahme in der Neurowissenschaft werden die Teilbereiche der wer-
bepsychologischen Marktforschung oftmals gesammelt betrachtet.131 
Die aktuellen Verfahren der Blickregistrierung ermöglichen die Erfassung von Blickwe-
gen in ihrem zeitlichen Ablauf und in ihrer Dauer. Unter der Betrachtung des Parame-
ters der Fixation lässt sich feststellen, welche Informationen, beispielsweise einer 
Anzeige, wahrgenommen werden und in welcher Reihenfolge diese aufgenommen 
werden. Mit den gewonnenen Ergebnissen lässt sich bereits in einem frühen Stadium 
erkennen, welche Elemente in Erinnerung bleiben und welche aufwandseffizienter ver-
arbeitet werden können. Indikator hierfür ist vor allem die Dauer der Aufmerksamkeits-
zuwendung zu einem spezifischen Element.132 Das sprunghafte Wechseln des 
Blickfeldes nennt man Saccaden. Durch die oftmals sehr hohe Geschwindigkeit der 
Augenbewegungen findet während der Saccaden keine Informationsaufnahme statt.133 
Das Entstehen einer Wahrnehmung, auch als Aktualgenese bezeichnet, kann mithilfe 
eines Tachistoskops untersucht werden. Damit kann eine Darstellung nur circa 0,0001 
Sekunden der Testperson präsentiert werden und somit die für Werbemittel typischen 
kurzen Betrachtungszeiten simuliert werden. Mit einer anschließenden Befragung und 
Anwendung von Assoziationsverfahren können die ersten Anmutungen des Rezipien-
ten untersucht werden. Wenn Logos, Werbeelemente schon nach der kurzen Darbie-
tungszeit erkannt werden können, ist dies der Indikator für eine besonders gute 
Prägnanz und Figur-Grund-Differenzierung auf den Werbemitteln.134 
6.1.2 Messung der Gedächtnisleistung 
Nachdem die Informationsaufnahme und die initiierende Kaufhandlung zeitlich vonei-
nander getrennt sind, lässt sich die Wahrnehmung als notwendige, aber nicht hinrei-
chende Bedingung der Erreichung des Ziels einer Kaufhandlung bezeichnen. Zuvor 
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muss die Werbebotschaft oder -information kurz-, mittel- oder längerfristig gespeichert 
werden. Dadurch wurde die Speicherung von Informationen zur meist untersuchten 
Größe in der Marktpsychologie.135 Der Forschung stehen dabei in der Regel drei Me-
thoden zur Verfügung, welche im Folgenden erläutert werden.136 
Der sogenannte Recall Test formt für den Befragten ein Umfeld ohne Gedächtnisstüt-
ze, indem er Erlerntes frei wiedergeben soll. Hierbei setzt man voraus, dass eine aktive 
Erinnerung an die Werbemittel besteht.137 Dies kann durch eine Spezifizierung des 
Recall Tests, dem sogenannten Day-After-Recall Test, sichergestellt werden. Hierfür 
wird den Probanden ein Webeblock oder Programm am Vortag präsentiert, an den sie 
sich am Folgetag erinnern sollen.138 Kritik am Recall Test besteht aufgrund der nicht 
gemessenen passiven Gedächtnisreste, die den Befragten im Moment der Befragung 
meist nicht bewusst sind.139 
Dies soll beim Aided-Recall Verfahren durch die Vorgabe von Produktkategorie, Mar-
kennamen oder -symbolen verhindert werden. Jedoch kann dadurch nicht mehr die 
Qualität der Erinnerung und die Menge der Details gemessen werden, sondern nur, ob 
die Schwerpunkte der Werbebotschaft gespeichert wurden. Dies ermöglicht eine Diffe-
renzierung, ob bestimmte Elemente eine besondere Aufmerksamkeit auf sich ziehen, 
wie die Werbebotschaft verstanden wird, welche Emotionen diese hinterlässt und ob 
sich die Erinnerungswerte zwischen verschiedenen Personengruppen abweichen.140 
Der Rekognitionstest ist ein Verfahren der Wiedererkennung aufgrundeiner Vorlage, 
die dem Probanden gezeigt wird. Nach Darbietung des Werbemittels wird die Testper-
son befragt, ob sie sich an dieses Testbeispiel erinnert. Dies zieht meist den Effekt 
nach sich, dass die Erinnerungsleistung überschätzt wird und falsche Antworten ange-
geben werden. Vorgebeugt werden kann dies mit der Vorlage von sogenannten Dum-
mies, also Kontrollfragen oder -beispielen, die nicht wiedererkennbar sind. Aus den 
Antworten lässt sich nachvollziehen, welcher Proband zuverlässig und welcher unzu-
verlässig ist.141 
Bei der Wahl des Befragungsverfahrens ist darauf zu achten, welches Forschungsziel 
erfüllt und welche Forschungsfrage beantwortet werden soll. Ist beispielsweise in der 
Verkaufssituation das aktive Reproduzieren des Markennamens oder Produkteigen-
schaften von Nöten, können Erinnerungsverfahren wie der ungestützte Recall Test 
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empfohlen werden. Soll in der Kaufsituation jedoch nur eine Marke, ein Produkt oder 
eine Verpackung wiedererkannt werden, eignet sich ein Rekognitionstest.142 
6.1.3 Messung der Einstellung 
Zur Messung von der Einstellung gibt es eine Vielzahl von verschiedenen Methoden, 
welche durch ihre Eigenschaften verschiedenste Vor- und Nachteile bieten. Aus der 
Masse der verschiedensten Methoden werden im Folgenden die relevantesten darge-
stellt. Für einen detaillierten Einblick stellen Moser und Döring 2008 einige der Metho-
den vor und beleuchten diese ausführlich. 
Mit Rating- oder Magnitudeskalen lassen sich Einstellungen zu Unternehmen oder de-
ren Produkte am einfachsten messen. Hierbei wird der Grad der Zustimmung bezie-
hungsweise Ablehnung zu Werbewirkungsbezogenen Statements abgefragt. Nachteil 
dieser sehr simplen Methode ist, dass keine Informationen zu Gründen und Ursachen 
dieser Meinungsentstehung erörtert werden können.143 Selbst wenn diese Daten vom 
Probanden angegeben werden, können unbewusste Entscheidungsträger nicht be-
rücksichtigt werden. Dies gilt insbesondere dann, wenn Werthaltungen oder Emotionen 
erfasst werden sollen. Mithilfe von interaktiven Befragungstechniken lässt sich diese 
Problematik jedoch umgehen. Dazu gehören beispielsweise Kreativworkshops, die mit 
verschiedenen Kreativtechniken bisher unbewusste Emotionen den Probanden be-
wusst werden lassen.144 
6.1.4 Messung der Verhaltensmodifikation 
Die bisherig besprochenen außerökonomischen Indikatoren des Werbeerfolgs, wie 
Informationsaufnahme, Erinnerung der Informationen und Einstellungsänderung, sind 
im Grunde weitere Indikatoren für physiologische Reaktionen. Diese Verhaltensindika-
toren können auf individuellem Niveau, durch die Beobachtung von Individuen oder auf 
aggregiertem Niveau, durch die Erfassung von Marktdaten wie dem Umsatz oder dem 
Marktanteil gemessen werden. Nachdem die ökonomischen Indikatoren sehr leicht und 
objektiv betrachtet werden können, hat man bei der Messung der außerökonomischen 
Indikatoren vielseitige Möglichkeiten der Experimentkonzeption. Ein außerökonomi-
scher Indikator kann beispielsweise das Stehenbleiben an einem Schaufenster oder 
die Anforderung von Prospektmaterial sein.145 
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6.2 Formulierung der Forschungsfrage 
Die Literatur der Marktforschung bildet zahlreiche, meist unterschiedliche Prozessmo-
delle zum Ablauf einer Marktforschungsstudie ab. Auffällig häufig wird dabei jedoch 
das Modell der fünf D’s der Marktforschung erläutert. Dieser Managementprozess be-
steht aus einer Definitions-, Design-, Datenerhebungs-, Datenanalyse- und zuletzt ei-
ner Dokumentationsphase.146 Da diese Arbeit dem Vorbild der fünf D’s der 
Marktforschung folgt und den Marktforschungsprozess Schritt für Schritt durchläuft, 
wird der Prozess kurz erläutert. 
In der vorangehenden Definitionsphase soll die Grundlage für eine fundierte und quali-
tativ hochwertige Forschungsarbeit gelegt werden. Dafür notwendig ist zunächst eine 
detaillierte und umfangreiche Definition des Untersuchungsgegenstands. In der Praxis 
geschieht das meist durch die Marketingabteilung eines Unternehmens, welche ein 
Managementproblem formuliert und an die Marktforschungsabteilung weiterleitet. Ge-
meinsam kann anschließend die Marketing- und Marktforschungsexpertise gebündelt 
und aufeinander abgestimmt werden, um die Untersuchungsziele der Forschungsarbeit 
zu definieren.147 
Am Beispiel dieser Arbeit lässt sich folgendes Managementproblem formulieren: „Kann 
bei der Verwendung von Storytelling als Marketinginstrument aus einer ökonomischen 
Sichtweise eine besser ausgeprägte Werbewirkung im Vergleich zu herkömmlichen 
Marketingmethoden erzielt werden?“. Hierbei steht die Frage im Vordergrund, welches 
Marketinginstrument effizienter zur Erreichung ökonomische Zielsetzungen führt. Die 
Marktforschung verwendet dieses vorgegebene Managementproblem als Grundlage 
und lässt das nötige Marktforschungs-Knowhow einfließen. Die Umformulierung zu 
einem Untersuchungsziel könnte daher folgendermaßen lauten: „Welche Unterschiede 
lassen sich bei der Messung der Werbewirkung von Storytelling und herkömmlichen 
Marketinginstrumenten unter den Kenngrößen der Aufmerksamkeitsgewinnung, Emoti-
onalisierung und des Erinnerungswertes feststellen?“ Das Untersuchungsziel stellt also 
die Frage nach den benötigten Informationen zur Beantwortung der Managementfrage 
und gibt dadurch vor, anhand  welcher Messgrößen die Werbewirkung untersucht wer-
den soll. 
6.3 Entwicklung des Forschungsdesigns 
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Die gesteckten Ziele geben bereits erste Entscheidungskriterien bei der Wahl eines 
Untersuchungsdesigns vor. So eignen sich beispielsweise explorative Untersuchun-
gen, um erste Zusammenhänge und Forschungsergebnisse in einem noch verhältnis-
mäßig unerforschten Marktbereich zu entdecken. Deskriptive Untersuchungen eignen 
sich hingegen zum Beschreiben von Sachverhalten und explikative oder kausale Un-
tersuchung zur Erklärung von Sachverhalten.148 Des Weiteren müssen die verschiede-
nen Methoden die wichtigsten Gütekriterien der Marktforschung erfüllen. Dazu gehört 
die Validität, also die Gültigkeit der Ergebnisse. Das heißt es wird vorausgesetzt, dass 
die gemessenen Werte kausal mit dem zu beweisenden Forschungsgegenstand zu-
sammenhängen. Bestehen beispielsweise zwischen den Experten der Marktforschung 
und des Marketings Kommunikationsprobleme und die Messung der Erinnerungswerte 
gibt keinen Aufschluss über die ökonomische Effektivität eines Marketinginstruments, 
so ist das Kriterium der Validität nicht erfüllt. Die Reliabilität einer Forschungsarbeit 
misst die Präzision und Stabilität. Das heißt, dass bei einer Wiederholung der Metho-
den die gleichen oder sehr ähnliche Ergebnisse erzielt werden, welche frei von Zufalls-
fehlern sind. Das Kriterium der Objektivität setzt voraus, dass alle Phasen der 
Marktforschung neutralisiert sind und frei von Beeinflussungen durch den Durchfüh-
renden.149 An dieser Stelle ist anzumerken, dass die empirische Befragung dieser Ar-
beit nur ein geringfügiges Maß an Repräsentativität aufgrund der Anzahl und Auswahl 
der Probanden innehat. Die Befragung nimmt lediglich eine ergänzende Aufgabe ein 
und soll die Ergebnisse des theoretischen Teils unterstützen. 
Die Methode der Befragung zählt als wichtigste Form der Marktforschung und kann 
mittels verbaler oder schriftlicher Antworten erfolgen. Hierbei sollen Daten und Informa-
tionen von den Befragten durch die interaktive Kommunikation erhoben werden. Gro-
ßer Vorteil von Befragungen ist die einfache und kostensparende Umsetzbarkeit. 
Durch das vergleichsweise einfache Akquirieren von Befragten lassen sich vor allem 
quantitative Forschungsergebnisse erzielen. Das bedeutet man erhält Aufschluss über 
Verteilung und Ausprägungsgrad von Meinungen, Urteilen, Emotionen und Motiven. 
Jedoch eignen sich einfache Onlinebefragungen meist nicht, um unbewusste Motive 
offenzulegen und die Hintergründe der Meinungsbildung zu beleuchten.150 
Im folgenden Abschnitt soll erläutert werden, welche Fragen ausgewählt und welche 
Ergebnisse dadurch erzielt wurden. Alle Fragen und Antwortmöglichkeiten befinden 
sich für eine detaillierte Einsicht im Anhang. 
Zu Beginn der Umfrage sollen die Teilnehmer dazu aufgefordert werden sich zwei 
Werbespots anzusehen. Ausgewählt wurden dafür der Werbeclip von Edeka „Heim-
kommen“151, welcher sich an den Stilmitteln des Storytellings bedient und die Werbung 
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von Alpecin152, welche als Vertreter der herkömmlichen Werbung verwendet wird. Be-
vor jedoch spezifisch auf die beiden Spots eingegangen wird, sollen einige Aufwärm-
fragen Auskunft über das generelle Medienverhalten der Befragten und deren Stellung 
gegenüber Werbung im Allgemeinen geben. Dazu wird erfragt, welche Medien am 
häufigsten und wie oft diese genutzt werden. Um feststellen zu können in welchem 
Verhältnis die Probanden zu Werbung stehen, wird erfasst, ob diese Werbung bewusst 
wahrnehmen und inwiefern sie sich dadurch beeinflusst fühlen. Dies soll unter 
anderem daran festgemacht werden, wie viele Käufe bewusst aufgrund von Werbung 
getätigt werden. 
In den darauffolgenden Fragen werden die Befragten nach einem Werbespot, der 
ihnen spontan in den Sinn kommt und nach ihrem Lieblingsspot, falls vorhanden, ge-
fragt. Hierbei erhofft sich der Autor, dass ein Großteil der genannten Werbespots Ge-
schichten erzählen und bei den Testpersonen besser in Erinnerung bleiben. Um 
genauer untersuchen zu können, warum sich die Befragten an die Clips erinnern kön-
nen, wird nach den Elementen gefragt, die besonders gut in Erinnerung geblieben sind. 
Im 2. Teil der Befragung wird der Werbespot „Heimkommen“ von Edeka behandelt. 
Zunächst soll mit einer Kontrollfrage getestet werden, ob der Spot angeschaut wurde 
und ob ein grundlegendes Verständnis der Handlung vorhanden ist. Die Fragen, ob der 
Spot bereits bekannt war und man ihn Bekannten und Freunden zeigen würde, prüft, 
wie groß das Potenzial einer Viralität ist, beziehungsweise der Werbefilm bereits in der 
Vergangenheit viralisiert wurde und eine große Bekanntheit generiert hat. Eine 
Bewertungsmatrix untersucht die Ausprägung der emotionalen Ansprache mit 
Spezifizierung auf ausgewählte Emotionen und endet mit einer allgemeinen Bewertung 
des Spots. 
Der letzte Teil, welcher sich mit dem Clip von Alpecin beschäftigt, ist exakt gleich 
aufgebaut wie der vorangegangene. Bei der ersten Frage wird jedoch anstatt nach der 
Handlung nach dem Alleinstellungsmerkmal des präsentierten Produkts gefragt. 
Abgeschlossen wird die Befragung mit einer demographischen Analyse des Alters und 
des Geschlechts. 
6.4 Datenauswertung und -interpretation 
Eine detaillierte Einsicht in die Befragungsergebnisse mit allen Fragen und einer Auf-
schlüsselung der Ergebnisse lässt der Anhang dieser Arbeit zu. In diesem Kapitel sol-
len die wichtigsten Erhebungen aufgezeigt und interpretiert werden. An der Befragung 
nahmen insgesamt 60 Personen zwischen 16 und 74 Jahren teil. Darunter befanden 
sich 61,7% weibliche und 38,3% männliche Probanden. 
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Zu Beginn der Umfrage sollten einige Daten zur Mediennutzung der Befragten ge-
sammelt werden. Hierfür gaben 81,7 % von 60 Befragten an Soziale Medien am häu-
figsten zu nutzen. Neuer Satzund 78,3% gaben an diese Medien mehrmals täglich zu 
nutzen. Bestätigt werden diese Kennzahlen durch eine Studie, die belegt, dass im Jahr 
2016 das Internet im Durchschnitt 128 Minuten pro Tag und Person genutzt wurde.153 
Diese Werte bilden die ideale Grundlage Storytelling Kampagnen über soziale Netze 
zu verbreiten. Aufgrund der hohen Nutzungswerte in Verbindung mit den Vorausset-
zungen der viralen Verbreitung von Werbeclips bieten soziale Medien ein geeignetes 
Umfeld als Medienkanal. 
60% der Teilnehmenden stimmten der Aussage Werbung bewusst wahrzunehmen 
eher nicht zu. Gleichzeitig fühlten sich fast genauso viele der Befragten eher unbeein-
flusst von Werbung, wenn es um ihre Kaufabsicht geht. Diese Angaben spiegeln sich 
ebenfalls in der nächsten Frage wider, bei der 43,3% angeben seltener als 1 Mal pro 
Monat einen Kauf aufgrund von Werbung zu tätigen. Lediglich eine Person gab an zwei 
bis drei Mal pro Woche Käufe in Abhängigkeit der konsumierten Werbung zu tätigen. 
Das Phänomen, welches sich hier abbildet, wurde bereits im Kapitel 4.1.1 Beeinflus-
sung von Einstellungen näher beleuchtet. Als Rezipient von Werbung bekommt man 
oftmals das Gefühl vermittelt von einem Produkt überzeugt zu werden, welches einem 
vorerst nicht zusagt. Die dissonanten Informationen in Form von Kaufargumenten füh-
ren zu einer Abwehrhaltung des Konsumenten und der verallgemeinernden Meinung 
von Werbung unbeeinflusst zu bleiben. 154 Die Tatsache, dass Storytelling oftmals nicht 
auf den ersten Blick als Werbung identifiziert werden kann, wirkt sich daher positiv aus. 
Lediglich sieben Personen antworteten von Anfang an das Gefühl zu haben mit Wer-
bung konfrontiert zu sein, als sie sich den Edeka Werbespot angesehen haben. Bei 
Alpecin hingegen empfanden 49 Personen, dass das Produkt im Vordergrund stehe, 
während sich nur ein Befragter von der Werbung angesprochen fühlte. 
Die Frage, welcher Werbespot den Probanden spontan einfällt, zeigte auf, dass 26 der 
genannten Ergebnisse Werbespots Storytelling verwenden. Dabei wurde als häufigstes 
Grund, warum man sich an den Spot erinnere, die Emotionalität genannt. Dicht darauf 
gefolgt wurde der Humor als relevantes Kriterium genannt. Ähnliche Ergebnisse konn-
ten bei den Lieblingsspots erhoben werden. Während diesmal 21 Storytelling Clips 
angegeben wurden, gaben 26 Personen an keinen Lieblingswerbespot zu haben. 
Dementsprechend ist der prozentuale Anteil der Storytelling Werbespots deutlich hö-
her. Auch hier stehen der Humor, die Emotionalität und die kreative Gestaltung einer 
Werbebotschaft im Vordergrund. Die Annahme von Freytag, dass emotionale Informa-
tionen besser aufgenommen und weiterverarbeitet werden, könnte durch diese Werte 
unterstützt werden.155 Die beiden Kontrollfragen, welches Alleinstellungsmerkmal das 
Shampoo und welchen Plot der Edeka Werbespot hat, zeigen ähnliche Ergebnisse auf. 
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Während 23 Personen angeben sich nicht an den Unique Selling Point des Alpecin 
Produkts erinnern zu können, nennen 18 Befragte den Werbeslogan „Doping für die 
Haare“ als Alleinstellungsmerkmal. Lediglich zwei Probanden erinnern sich an das ei-
gentliche Kaufargument des Produkts die Haarwurzeln zu verlängern, um Haarausfall 
vorzubeugen. Nachdem die Erinnerungswerte schon circa fünf Minuten nach Präsenta-
tion der Werbung derart niedrig sind, kann nicht erwartet werden, dass ein Test des 
Langzeitgedächtnisses bessere Werte hervorbringt. Interessant ist hierbei, dass 90% 
Befragten den Werbespot bereits kannten. Das heißt in gewisser Weise wurde bereits 
ein Recognition Test des Langzeitgedächtnisses durchgeführt, da der Spot 54 Perso-
nen bekannt war. Beim Edeka Clip können 40 Befragte die kurze Handlung in wenigen 
Sätzen zusammenfassen. Die restlichen 20 beschreiben den Werbespot oftmals emo-
tional und mitreißend. Lediglich zwei Personen geben keine Antwort. Auch hier wird 
also die Aussage von Freytag unterstützt, dass emotionalisierte Werbebotschaften 
besser im Gedächtnis bleiben.156 Die Bewertungsmatrix ausgewählter Kriterien zeigt 
auf, dass 96,7% die Emotionalität des #Heimkommen Spots als stark ausgeprägt emp-
finden und vor allem die Merkmale „Traurig“ und „Überraschend“ dafür ausschlagge-
bend waren. Das exakte Gegenteil ist bei Alpecin zu beobachten. Hier bewerten 96,7% 
den Clip als unemotional, wenig überraschend und langweilig. Bei der Frage, welche 
Emotionen ausgelöst werden, fühlten sich drei Probanden aufgrund der Art und Weise 
der Produktpräsentation belustigt, während der Rest keine Emotionen oder aber Lan-
geweile angab. Bei Edeka hingegen reicht das Spektrum von Trauer, über Mitgefühl, 
Nachdenklichkeit, Bedrücktheit, Dankbarkeit, Zusammengehörigkeit bis hin zu Freude. 
Die potenzielle Viralität des Edeka Werbeclips lässt sich am Ergebnis der Frage 14 
festmachen. Hier geben 71,7% der Probanden an die Werbekampagne #Heimkommen 
ihren Freunden und Bekannten zu zeigen. Diese hohen Werte lassen eine schnelle 
Verbreitung über soziale Netze zu und werden durch die Tatsache, dass bereits 78,3% 
der befragten Personen den Spot kannten, bestätigt. Im Vergleich dazu antworteten 
95%, dass sie die Alpecin Werbung nicht weiterzuempfehlen würden. 
Die Gegenüberstellung der beiden Spots ergab, dass 96,7% den Edeka Werbespot als 
besseren bewerteten. Die allgemeine Bewertung der Spots ergab für Edeka ein durch-
schnittliches Ergebnis von 4,15 und für Alpecin 2,05. Die Bewertungsskala lies 5 als 
Bestnote und 1 als schlechteste Bewertung zu. 
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7 Analyse eines Best Practice Beispiels 
7.1 Best Case – Edeka #HerrenDesFeuers 
Die Kampagne #HerrenDesFeuers der Supermarkt Kette Edeka wurde am 16.05.2017 
während der Entstehung dieser Arbeit veröffentlicht und ist damit ein aktuelles Beispiel, 
welches zur Analyse herangezogen werden kann. Hierfür wurde zunächst auf dem 
YouTube Account von Edeka ein Video157, veröffentlicht. 
Das Video zeigt den Erzähler, der die Geschichte des Feuers von Anbeginn der Zeit, 
als das Feuer noch von Gott und dessen Blitze erschaffen wurde, bis zur heutigen Zeit 
darstellt. Bei der Reise durch die Jahrhunderte stellt der Erzähler neben der vielen 
Veränderungen eine Konstante fest. Die Gemeinschaftlichkeit am Feuer zu sitzen und 
Fleisch zu grillen, existiert fortwährend seit der Steinzeit. Während seiner Erzählungen 
schweift er durch mehrere Schauplätze, an denen sich die Kulturen versammelt haben, 
um ihr Mahl vorzubereiten. Darauffolgend kommt der Plottwist und der Erzähler befin-
det sich in der heutigen Zeit, blickt auf eine moderne Gartengrillfeier und spottet über 
die heutigen Gebräuche. Im Auge des Erzählers ist die Vielzahl an Beilagen eine unnö-
tige Verkomplizierung. Im selben Moment des Gespötts tauchen die Figuren der vorhe-
rig inszenierten Szenen aus den früheren Jahrhunderten hinter dem Erzähler auf, 
stürmen das moderne Gartenfest und vertreiben die Gäste. Währenddessen läuft der 
Erzähler auf einen Mann, der am Grill steht, zu und bezeichnet ihn als Ausnahme und 
als Herr des Feuers. Anschließend meldet sich der Mann hinter dem Grill zu Wort und 
fasst sinngemäß zusammen, dass Männer gelenkt von ihren Instinkten nur ihr Fleisch 
und das Feuer in ihrem Grill benötigen. Nach einer schwarzen Abblende wird für circa 
zwei Sekunden das Edeka Logo eingeblendet.158 
Ebenfalls am 16.05. wurde auf der Website von Edeka159 eine Unterseite zur Kampag-
ne #HerrenDesFeuers erstellt. Hier wurde das YouTube Video, welches eben be-
schrieben wurde, eingebettet. Darunter findet man Tipps rund um das Thema Grillen, 
sowie zahlreiche Rezepte und Videos zur Zubereitung verschiedener Grillspeisen auf-
geteilt in die Kategorien Grillen für Männer und Grillen für Frauen. Alle Artikel und Vi-
deos sind auf Unterseiten der Website von Edeka zu finden. Die Videos wurden jedoch 
parallel auf YouTube hochgeladen und auf der Website lediglich mithilfe eines YouTu-
be Plug-Ins eingebettet. Innerhalb der Rezepte werden Produkte, welche in Edeka Su-
permärkten erworben werden können unaufdringlich angeboten. In der Kategorie, 
welche an die Frauen gerichtet ist, werden zusätzlich Blog-Beiträge zu Dekorations-
möglichkeiten und Kochbücher vorgeschlagen. Neben den Rezepten wird auch ein 
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Gewinnspiel beworben, bei dem mehrere Grillutensilien wie zum Beispiel ein Grill ge-
wonnen werden können. Für eine Teilnahme müssen drei Fragen zum Thema Grillen 
beantwortet und persönliche Daten ausgefüllt werden. Einen Tag nach der Veröffentli-
chung auf der Website und auf YouTube wurde das Video zusätzlich auf Facebook160 
hochgeladen. 
7.2 Gestaltungsmerkmale und Handlungsempfehlun-
gen 
Im Kapitel der Medienwirkung wurden bereits verschiedene Werbewirkungsmodelle 
vorgestellt. Verknüpft mit den Informationen aus dem Kapitel der Medienkonzeption 
und dessen Grundregeln können nun Gestaltungsempfehlungen abgeleitet werden. So 
ergibt sich beispielsweise aus der Ableitung des AIDA Modells, dass die Aufmerksam-
keitsgewinnung als Grundvoraussetzung für Werbewirkung gilt und bei der Konzeptio-
nierung eines Mediums ein Aufhänger verwendet werden sollte.161 Das folgende 
Kapitel soll diese Handlungsempfehlungen mit der Grundlage der bereits behandelten 
Werbewirkungsmodelle und Regeln der Medienkonzeption ableiten und mit der Umset-
zung von Storytelling in der Praxis vergleichen. Im gegebenen Fall können Handlungs-
empfehlungen formuliert werden. 
Der Aufbau der Geschichte des Videos erfüllt alle Gütekriterien und Ansprüche einer 
guten Dramaturgie. Dabei werden Symbolsysteme nach Salomon verwendet, um Inhal-
te zu akzentuieren und charakterisieren. 162 Diese Gestaltungsmittel sollen im folgen-
den Abschnitt kurz genannt werden. In der ersten Szene wird zu Beginn der Erzähler 
eingeführt, der gleichzeitig die räumlichen und zeitlichen Gegebenheiten erläutert. 
Noch bevor der Erzähler mit der direkten Ansprache der Zuschauer deren Aufmerk-
samkeit gewinnt, wird ein brennender Baum gezeigt, der die natürlichen Instinkte des 
Menschen anspricht und durch das Signal der Gefahr Aufmerksamkeit erregt. Genauer 
wird durch den Warnreiz die phasische Alertness aktiviert, welche eine höhere Auf-
merksamkeitsaktivierung zur Folge hat.163 Nach der Theorie von Deutsch und Deutsch 
wird einem Warnsignal sogar höchste Relevanz eingeräumt was die Weiterverarbei-
tung der eintreffenden Informationen zur Folge hat.164 Für die Veröffentlichung auf Fa-
cebook ist dieser Aspekt von sehr hoher Bedeutung, da das Video beim durchscrollen 
der Timeline vorerst im Stummmodus für die Rezipienten erscheint. Erst wenn die 
Aufmerksamkeit des Betrachters gewonnen wurde und dieser den Ton des Videos 
anmacht, kann das Video im eigentlichen Sinn angeschaut werden. Die zweite Szene 
erzeugt Spannung und verstärkt das Gefühl von Gefahr vor allem durch das Verwen-
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den von akustischen Signalen wie dem Heulen von Kriegshörnern, bellenden Jagd-
hunden, Pferdegetrampel, Männergebrüll und dem Knistern eines Feuers. Die Szene-
rie zeigt einen dunklen Wald, in dem die Fackeln einiger Männer des Mittelalters 
leuchten. Diese scheinen auf der Wildschweinjagd zu sein und stürmen links und 
rechts am Erzähler vorbei. Schnelle, repetitive Motive der Streicher im Hintergrund 
untermalen die hektische Situation. Die dritte Szene zeigt eine gehobene Gesellschaft, 
die an einer Tafel ihr Mahl einnimmt. Dabei klingt das Gefühl der Gefahr ab. Das Motiv 
der Streicher wird durch größere Tonsprünge und einer höheren Tonlage leicht variiert 
und wirkt dadurch anmutig und festlich. In der vierten Szene schreitet der Erzähler über 
die Tafel einiger Soldaten, die vermutlich aus dem Industriezeitalter stammen und fei-
ern. Aus musikalischer Sicht verfallen die Streicher wieder in das alte monotone Mus-
ter. Trommeln setzen ein, um die Szenerie mit den Soldaten authentischer wirken zu 
lassen. Die einsetzenden Bläser dramatisieren mit ihren spannungserzeugenden Ak-
korden die Situation und unterstreichen die Worte des Erzählers und dessen Stimme, 
die er in dieser Szene auffällig anhebt. Gegenstand der fünften Szene ist das konflikt-
auslösende Ereignis der modernen Grillparty. Der Erzähler tritt auf eine Lichtung und 
das Bild wird deutlich heller. Auch die Musik beruhigt sich schlagartig und wird leiser. 
Der Erzähler senkt seine Stimme, verliert seine Euphorie und beginnt über das Grillfest 
zu spotten, welches er von der Lichtung aus beobachten kann. Darauf folgt die drama-
turgische Katastrophe, welche gleichzeitig den Höhepunkt des Werbeclips darstellt. Die 
Kamera schwenkt aus der Nahaufnahme des Erzählers in die Totale und fängt Grup-
pierung ein, welche sich am Waldrand gesammelt hat. Der Erzähler hebt gleichzeitig 
seine Stimme und seine Hand für ein visuelles Signal zum Angriff. Daraufhin stürmt die 
Menge mit Gebrüll auf die Grillparty zu. Neben der spannungserzeugenden Dynamik 
der Handlung werden die Geschehnisse mit einem stark ausgeprägten crescendo un-
termalt. Als der Erzähler auf den Mann am Grill zutritt, der die Pointe der Geschichte 
vorträgt, wird dies durch das Aussetzen der Musik und dem Zoom auf die Person un-
terstrichen. Die letzten zusammenfassenden Worte „Nur ich, mein Fleisch und die 
Flamme in meinem Grill.“ werden als abschließender Höhepunkt präsentiert. Das Or-
chester setzt erneut ein und spielt ein immer höher werdendes Motiv, das die Situation 
episch wirken lässt. 
Die Art und Weise der dramaturgischen Gestaltung erzeugt neben Spannung einige 
weitere Emotionen bei den Werbekonsumenten. Diese Emotionen können Auslöser 
einer intensiveren Wahrnehmung und Glaubwürdigkeit des Mediums sein. 165 Darüber 
hinaus können die Informationen durch die Verknüpfung des Erlebten mit Emotionen 
besser weiterverarbeitet und im Langzeitgedächtnis verankert werden. Durch die emo-
tionale Ansprache können neben Begeisterung und kurzfristiger Bindung auch langfris-
tige Werbewirkungseffekte beobachtet und Werbeziele erreicht werden. 166 
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Im Kapitel 4.1.1 wurde der Einfluss von Medien auf Einstellungen genauer untersucht 
und in diesem Rahmen ebenfalls die Aufnahme von dissonanten und konsonanten 
Informationen. Der Werbeclip von Edeka beschäftigt sich mit dem Klischee, dass Män-
ner ausschließlich Fleisch zum Grillen bevorzugen und thematisiert den lange existie-
renden Streit zwischen Mann und Frau, welches das richtige Grillgut sei. Dieser 
Stereotyp ist im Bewusstsein vieler Menschen verankert und kann somit mit neu ein-
treffenden Informationen verknüpft werden. Durch diese Verknüpfung, welche im Ge-
hirn entsteht, werden die konsonanten Informationen bevorzugt gegenüber anderer 
behandelt und können dadurch vollständig abgespeichert werden. Die natürliche För-
derung der Weiterverarbeitung erhöht die Wahrscheinlichkeit sich an die aufgenomme-
nen Informationen langfristig zu erinnern. Ein ähnlicher Effekt wird bei der 
Informationsaufnahme beobachtet. Durch den unangenehmen Spannungszustand, der 
bei der Aufnahme von dissonanten Informationen entstehen kann, wird der Effekt der 
selektiven Informationssuche nach konsonanten Inhalten ausgelöst. Das heißt, dass 
durch die Verwendung des Klischees die Wahrscheinlichkeit steigt, dass Inhalte von 
Rezipienten wahrgenommen zu werden und deren Weiterverarbeitung effizienter von-
stattengeht.167 Aus emotionaler Sicht lässt sich sagen, dass ähnliche Effekte zu be-
obachten sein können. Bekanntheitsgefühle können Emotionen hervorrufen, die mit 
abgespeicherten Erlebnissen verknüpft werden und dadurch positive affektive Reaktio-
nen auslösen. Die Emotionen sorgen ebenfalls für beste Voraussetzung für eine erhöh-
te Gedächtnisleistung, wenn die Emotionen mit dem Präsentierten verknüpft werden.168 
Die Medienkonzeption ist zu großen Teilen von Botschaftsinhalten abhängig. Diese 
richten sich nach den Zielgruppe und den angestrebten Werbeeffekten. Umgesetzt 
wird die zielgruppenorientierte Gestaltung von Edeka durch das Verwenden von Stere-
otypen, welche hohe Relevanz für die ausgewählte Bezugsgruppe haben. Damit wer-
den potenzielle Bedürfnisse und Interessen der Rezipienten angesprochen und 
passend zu deren Lebensstil präsentiert. Des Weiteren lässt sich sagen, dass die bild-
betonte Gestaltung des Werbeclips dem geringen Interesse am eigentlichen Werbeob-
jekt zu Gute kommt. 169 Für Edeka im Generellen kann festgestellt werden, dass die 
Wahl von Storytelling als Marketinginstrument aufgrund deren Produktangebots sehr 
geschickt ist. Bei einem Supermarkteinkauf werden zu einem großen Bestandteil Käufe 
mit sehr geringem Involvement getätigt. Wie das Prozentsatz-Beitrags-Modell zeigt, 
welches detailliert im Kapitel 4.2 dargestellt wurde, eignen sich bei geringem Involve-
ment der Rezipienten Präsentationsformen, die sympathisieren und begeistern. Dies 
führt zu einem höheren Effekt in der Beeinflussung der Kaufabsicht oder Kaufhandlung 
als bei der Präsentation von qualitativen Argumenten. Storytelling macht sich genau 
diese Eigenschaften zu Nutze und wird daher für die Marke Edeka größeren Erfolg 
herbeiführen, als herkömmliche, erörternde Werbemaßnahmen.170 Nach dem Uses and 
Gratfifications Ansatz kann die dramaturgische Gestaltung, welche das Unterhaltungs-
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bedürfnis der Konsumenten befriedigen kann, sogar dazu führen, dass sich die Rezipi-
enten eigenständig dem Werbemedium zuwenden. Gemessen werden kann dieser 
Effekt an der Viralität und Geschwindigkeit der Verbreitung des Clips. 171 Neben dem 
Unterhaltungsbedürfnis lassen sich durch die Art und Weise der Verwendung von Ste-
reotypen das Bedürfnis nach persönlicher Identität befriedigen. Stereotypen können 
den persönlichen Werten des Rezipienten entsprechen, wodurch das Gefühl der 
Selbstbestätigung erzeugt werden kann. Die bereits angesprochene Viralität, die dazu 
führt, dass Werbeinhalte geteilt werden und zum Gesprächsstoff werden, ist förderlich 
für das Bedürfnis nach Integration in die Gesellschaft. Das Gesprächsthema führt zu 
sozialer Interaktion und damit zu Gesellschaftszugehörigkeit und Teilnahme am sozia-
len Leben, was als Grundbedürfnis des Menschen gilt. 172 
Das Rossiter-und-Percy-Modell setzt voraus, dass fünf Kommunikationseffekte erreicht 
werden müssen, um ökonomische Auswirkungen durch Werbung zu erzielen. Dazu 
gehört unter anderem die Akzeptanz, dass ein Produkt notwendig ist. Dieser Aspekt 
wird nicht durch den Clip #HerrenDesFeuers erzeugt und hat dies auch nicht zum Ziel. 
Das Erzeugen eines Kaufwunsches kann im Rahmen der crossmedialen Kampagne 
oder der gesamten Marketingkommunikation auf einer anderen Ebene stattfinden. Am 
Beispiel der Kampagne #HerrenDesFeuers soll dieser Effekt erst auf der Landingpage 
mit Rezepten und Tipps rund um das Thema Grillen erzeugt werden. Jedoch muss 
auch hier erwähnt werden, dass das Erzeugen einer Kaufabsicht vermutlich nur se-
kundäres Ziel der Marketingkommunikation von Edeka ist. Primärziel ist es einen wei-
teren Kommunikationseffekt des Rossiter-und-Percy-Modells zu erreichen, welchen die 
Markenbekanntheit darstellt. Durch die starke Ausprägung der Markenbekanntheit ist 
eine der notwendigen Voraussetzungen gegeben, einen bewussten Kauf durchzufüh-
ren. Ist eine Reproduktion oder Rekognition der Marke möglich, können potenzielle 
Kunden in Supermärkte und Onlineshops gelockt werden. Das Gefühl einer Notwen-
digkeit für ein Produkt wird somit erst am Point of Sale erreicht. 173 Obwohl die Marken-
bekanntheit im Fokus der Marketingkommunikation steht, wird die Botschaft nur 
unzureichend mit der Marke Edeka verknüpft. Wenn die Marke und Botschaft nicht 
stark genug miteinander verknüpft werden, kann es dazu führen, dass zwar die Pointe 
in Erinnerung bleibt, aber die Marke in Vergessenheit gerät. 174 
Die Kampagne #HerrenDesFeuers wurde als crossmediale Kampagne geplant, wäh-
rend der behandelte Clip nur einen Erzählstrang darstellt. Die Hauptkampagne, die 
sich vor allem in der Fernsehwerbung abspielt, zielt darauf ab die verschiedenen Vor-
lieben von Frauen und Männern beim Grillen humorvoll aufzuarbeiten. Neben Tv-Spots 
wird beispielsweise eine Zeitschrift mit zwei Covern veröffentlich, welches zur Hälfte 
Inhalte für Männer und zur anderen Hälfte für Frauen bietet. Weiter ergänzt wird die 
Hauptkampagne durch Anzeigen in Publikumszeitschriften, Online-Bannern und Mate-
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rialien wie zum Beispiel Flyern für den Point of Sale. Der Erzählstrang, mit der sich 
diese Arbeit beschäftigt, wird in den sozialen Netzwerken Facebook und YouTube be-
worben. Vier Tage nach Veröffentlichung des Videos wurde es ausschließlich auf Y-
ouTube bereits über 2 Millionen Mal angeklickt. (Stand 20.05.2017 12:00 Uhr.) Diese 
Aufmerksamkeit soll auf der sogenannten Landingpage, der Website von Edeka, ge-
bündelt werden. Hier wird das Interesse am Werbeclip zum Interesse am Produkt 
transformiert. Rezepte und Blogeinträge verleiten zum Weiterlesen und zur Vertiefung 
in die Thematik. Einige Produkte werden hier bereits passend zu den gezeigten Rezep-
ten angeboten und können direkt online erworben werden. Falls keine Kaufabsicht er-
zeugt wurde, kann jedoch das Gewinnspiel unter Umständen dafür sorgen, einen Lead 
zu erzeugen. An einem späteren Zeitpunkt kann der Rezipient dann erneut angewor-
ben werden. Durch das Ausfüllen des Personalbogens erhält Edeka alle notwendigen 
Daten eines potenziellen Kunden. Beim Ankreuzen aller Felder besteht auch die Mög-
lichkeit Informations- und Werbemittel an den Rezipienten zu senden. Aus der Sicht 
des Autors wurde jedoch versäumt die Landingpage am Ende des Videos oder in der 
Videobeschreibung ausreichend zu verlinken und darauf zu verweisen, um die auf-
merksamkeitsgenerierende Kanäle zu bündeln und zeiteffizient in eine Kaufhandlung 
zu transformieren. 
7.3 Fazit: Status Quo 
Orientiert man sich an der Marketingkommunikation von Edeka, um eine Aussage über 
den Status Quo von Storytelling zu treffen, dann lässt sich sagen, dass Storytelling 
bereits in einer sehr ausgereiften Form existiert. Das Grundverständnis weg von pro-
duktzentrierter Werbung und hin zu brandzentrierter Kommunikation ist bereits veran-
kert und wird in Form von mitreißenden Geschichten präsentiert. Die emotionale 
Ansprache ersetzt langweilige Kaufargumente, die keine Werbewirkung zeigen. Ziel-
gruppenrelevante Genres und Thematiken ermöglichen höchstes Potenzial für eigen-
ständige Motivation der Bezugspersonen. Die Art und Weise der Kommunikationswege 
der sozialen Netze und der kontroversen Botschaftsgestaltung lassen eine virale Ver-
breitung werblicher Inhalte zu. Die crossmediale Integrität setzt Maßstäbe zur strategi-
schen Marketingplanung. Bezugnehmend auf die empirische Umfrage dieser Arbeit 
lässt sich feststellen, dass sich Storytelling als Marketinginstrument im Markt bereits 
weit verbreitet hat und sich auch an großer Beliebtheit bei den Konsumenten erfreut. 
Der jährliche Superbowl bietet eine regelmäßige Plattform für Marketingexperten, um 
ihre Geschichten und Meisterstücke in Anwesenheit von großem öffentlichem Interesse 
zu präsentieren. Gleichzeitig lässt sich jedoch feststellen, dass der Markt momentan 
noch von klassischer Werbung dominiert wird. In der Masse der herkömmlichen Marke-
tinginstrumente sticht Storytelling dafür umso mehr heraus und erzeugt Begeisterung 
bei den Bezugsgruppen. Für Unternehmen wie Edeka ist es daher die perfekte Zeit, 
um sich mit ihrer Marketingstrategie von der Konkurrenz abzusetzen. Mitstreiter wie 
Rewe oder Netto, die momentan nur vereinzelt Storytelling in ihren Marketingmix auf-
nehmen, werden dadurch in den Schatten gestellt. Mit der Orientierung an Best Prac-
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tice Beispielen wie Coca-Cola, Edeka, Lego, Nike und vielen anderen Global Playern 
lässt sich die Marketingstrategie eines jeden Unternehmens grundlegend revolutionie-
ren. Mithilfe von effektiveren Marketinginstrumenten kann die Marktführerschaft an sich 
gerissen und ökonomische Erfolge gefeiert werden. 
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8 Zusammenfassung 
Zu Beginn dieser Arbeit sah sich der Autor mit dem Problem eines sich ständig än-
dernden Kommunikationsmarktes konfrontiert. Die neuen Anforderungen des Marktes 
und der Konsumenten erfordern einen ständigen Wandel und Weiterentwicklung der 
Kommunikationsstrategien eines Unternehmens, um ökonomische Zielgrößen errei-
chen zu können. Das Marketinginstrument Storytelling soll als möglicher Lösungsan-
satz dienen und die wichtigsten Ansprüche der aktuellen Situation erfüllen. Daher sollte 
die Effektivität des neuartigen Marketinginstruments genauer betrachtet werden, um zu 
prüfen, ob Vorteile gegenüber anderen Marketingstrategien bestehen. Der Fokus wur-
de dabei vor allem auf die neurokognitive Wirkungsweise von Storytelling gelegt. 
Hierzu sollten zunächst Geschichten in ihrer Ursprungsform und deren Bedeutung in 
der Entwicklung des Menschen beleuchtet werden. Weiter wurde aufgezeigt, welche 
dramaturgische Gestaltungsmöglichkeiten Geschichten bieten, um Spannung für den 
Empfänger zu erzeugen. Nach dem ersten allgemeinen Teil mussten nun die Grundla-
gen zur Betrachtung der Effektivität von Storytelling aus neurokognitiver Sichtweise 
gelegt werden. Dafür musste ein grundlegendes Verständnis für den Wahrnehmungs-
apparat des Menschen hergestellt und die Prozesse im Gehirn veranschaulicht wer-
den. Die höchste Relevanz für die Untersuchung der Werbewirkung wiesen dabei die 
Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, das Gedächtnis, Emotionen und das Urteilen sowie 
das Entscheiden auf und wurden daher näher betrachtet. Nachdem die neurokogniti-
ven Grundlagen nun gelegt wurden, sollte ein Grundverständnis der Medienkommuni-
kation in den Bereichen Medienwirkung und -konzeption gebildet werden. Dazu wurde 
in Bezug auf das vorangegangene Kapitel erläutert wie Medien und Werbung Einstel-
lungen, Emotionen und das Gedächtnis des Menschen beeinflussen können und auf 
welche Art und Weise dies geschieht. Der darauffolgende Abschnitt zeigt auf wie Me-
dien strategisch und zielgerichtet auf einen Werbewirkungseffekt gestaltet werden kön-
nen und welche Konzeptionsformen welche Wirkungseffekte zur Folge haben. Mit dem 
Wissen aus den Grundlagen der kognitiven Neurowissenschaften und dem der Medi-
enkommunikation sollte anschließend das Marketinginstrument unter dem Aspekt der 
Effektivität betrachtet werden. Eine Analyse der Eigenschaften und Gestaltungsmerk-
male von Storytelling sollte mit den Ergebnissen der vorangegangenen Kapitel abge-
glichen werden, um so eine Aussage über die Effektivität von Storytelling treffen zu 
können. Um diese Aussagen zu unterstützen, wurde ein empirischer Fragebogen er-
stellt, der sich auf die Untersuchung der emotionalen Wirkung und der Erinnerungsleis-
tung bei herkömmlicher Werbung und Storytelling konzentriert. Es wurden 60 
Probanden aller Altersklassen befragt und die abgegebenen Antworten ausgewertet. 
Die anschließende Analyse eines Best Practice Beispiels ließ eine detaillierte Einsicht 
in die Umsetzung in der Praxis zu und untersuchte, welche Aspekte bereits umgesetzt 
werden und an welchen Stellen noch Handlungsempfehlungen zu äußern sind. Eine 
kurze Zusammenfassung des Status Quo von Storytelling dient zur Bewertung der ak-
tuellen Umsetzung des Marketinginstruments und gibt einen Einblick in Chancen des 
aktuellen Markts, um die Betrachtung zur Effektivität von Storytelling abzuschließen. 
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